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1 Johdanto 
 
 
Työ- ja elinkeinoministeriön (TEM 2014, 15–16) ”Suomen matkailun tulevaisuu-
den näkymät - Katse vuoteen 2030” -raportin mukaan hiljaisuus on yksi paino-
pistealue matkailun tuotekehityksessä. Hiljaisuus on myös Suomen matkailun 
SWOT- analyysin mukaan yksi vahvuuksista. Muun muassa hiljaisuuden tuot-
teistaminen on monipuolisen tuotetarjonnan lähtökohta. 
 
Matkailun kehittämiskeskuksen raportissa ”Suomen matkailustrategia vuoteen 
2020 - Tuotekehityksen painopisteet vuosille 2014 - 2020” hiljaisuus on yksi 
strategisten teemojen painopisteistä. Hiljaisuuden tarve kasvaa suurien kau-
punkien ja stressaavampien elämänrytmien myötä. Hiljaisuus voidaan liittää 
voimakkaasti kasvavaan kansainväliseen mindfullness-trendiin. Suomessa hil-
jaisuudesta voi nauttia luonnossa ja pienemmissä kaupungeissa. (MEK 2013.) 
 
Strategiset teemat ja painopisteet matkailun tuotekehityksessä pohjautuvat 
maailmalla oleviin trendeihin ja ne ovat myös modernien humanistien kiinnos-
tuksen kohteita. Modernit humanistit ovat asiakaskunta, joille on tärkeää elämi-
sen laatu ja vastuullisuus. He eivät etsi sen erityisempää, vaan haluavat nähdä 
Suomen luontoa, kulttuuria ja elämäntapaa sellaisenaan. Turvallisten seikkai-
luaktiviteettien avulla he irtautuvat arjesta ja matkan aikana he haluavat nähdä 
ja kokea asioita. Modernit humanistit arvostavat hyvinvointia kokonaisvaltaises-
ti. (TEM 2014,14.) 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää ”Hiljaisuus- ja kuuntelu matkailuosaa-
misen resursseina Pohjois-Karjalassa” (HiKuMa) hankkeeseen liittyvien yritys-
ten suhtautumista hiljaisuusmatkailuun ja hiljaisuusmatkailu tuotteiden tuotteis-
tamiseen. Tutkimusotteeni on laadullinen. Toimeksiantajana toimii Itä-Suomen 
yliopisto. Opinnäytetyöni liittyy Itä-Suomen yliopiston käynnissä olevaan hank-
keeseen, ”Hiljaisuus ja kuuntelu matkailuosaamisen resursseina Pohjois-
Karjalassa”.(HiKuMa 2014) Mukana on yrityksiä ympäri Pohjois-Karjalaa, muun 
muassa Koli Activ, Elontila, Lieksan Matkakaverit, Botania ja Erä-Eero. 
(http://www.uef.fi/fi/hiljaisuusmatkailu/hankkeessa-mukana) Tutkimuksellisena 
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osuutena toteutan teemahaastattelun eri yrityksille, jotka ovat mukana tässä 
hankkeessa. Tavoitteena on teemahaastattelun avulla tutkia, miten yrittäjät 
määrittelevät hiljaisuusmatkailun vai voiko sitä vielä määritelläkään ja kuinka he 
suhtautuvat siihen ja hiljaisuuden tuotteistamiseen. Tutkimusaineisto kerätään 
haastattelemalla hankkeessa mukana olevia yrittäjiä. 
 
Hiljaisuuden ja luonnon äänimaisemien kuunteleminen on luonteva osa kan-
sainvälisesti tunnetumpaa slow- eli hitaan matkailun suuntausta. Hiljaisuus ei 
ole välttämättä täydellistä äänten puutetta ja Pohjois-Karjala kauniina ja har-
vaanasuttuna seutuna tarjoaa edellytykset hiljaisuuden kokemiseen. Hiljaisuus 
antaa mahdollisuuden kuunnella ja hiljentyä yksin tai ryhmän mukana. HiKuMa-
hankkeen tavoite on hyödyntää hiljaisuuden ulottuvuuksia ja kehittää aiheeseen 
liittyviä matkailupalveluita ja mahdollisuuksia. Tavoitteena on Pohjois-Karjalan 
tunnettavuuden lisääminen rauhallisena, monipuolisena luonnon ja kulttuurin 
kehtona sekä kulttuurin ja matkailunkoulutuksen vahvistaminen ja monipuolis-
taminen. Hanke edistää alan kansainvälistä yhteistyötä tutkijoiden, kehittäjien ja 
matkailupalvelu-toimijoiden kesken. (Itä-Suomen yliopisto 2014.) 
 
Kiinnostuin aiheesta, koska myös minusta hiljaiset erämaamme ja metsämme 
Pohjois-Karjalassa ovat huikea potentiaali, jota tulisi hyödyntää enemmän mat-
kailussa. Olen myös kiinnostunut matkailun ja hyvinvoinnin yhdistämisestä. Hil-
jaisuusmatkailua ei vielä käsitteenä ole määritelty, mutta hiljaisuusmatkailutuot-
teita on jo olemassa. Hiljaisuuden on ennustettu nousevan matkailun yhtenä 
trendinä, joten jo senkin takia on tärkeää selvittää, kuinka yrittäjät siihen suhtau-
tuvat. 
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2 Opinnäytetyön tietoperusta ja viitekehys 
 
 
2.1 Viitekehys 
 
Opinnäytetyön teoreettisena viitekehyksenä toimii hiljaisuusmatkailu ja äänimai-
sema sekä hiljaisuusmatkailun lähisukulaislajit slow-, luonto-, hyvinvointi- ja 
ekomatkailu (kuvio 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Hiljaisuusmatkailun viitekehys. 
 
Äänimaisema liittyy oleellisesti opinnäytetyöhöni, koska jokaisella paikalla on 
oma äänimaisemansa. Hiljaisuuskin muodostuu äänimaisemasta. Äänimaisema 
on tärkeä osa kuunteluprosessia, sillä se luo paikalle oman tunnelman. Myös 
matkailun näkökulma otetaan huomioon. 
 
 
2.2 Hiljaisuusmatkailu 
 
HiKuMa-hankkeen projektitutkijan Heli Raikiston (Raikisto 2013) mukaan ihmis-
ten kiireen kasvaminen ja meluisa työ- tai arkiympäristö kasvattavat tarvetta hil-
jaisuusmatkailua kohtaan. Hiljaisuusmatkailu voidaan kuvata matkailuksi, joka 
tarjoaa mahdollisuuden rauhoittumiseen, hiljentymiseen sekä arjen melusta ja 
kiireestä irti pääsemiseen. Parhaiten se toteutuu luonnossa, jossa luonnossa 
HILJAISUUSMAT-
KAILU 
Ekomatkailu 
Luontomatkailu 
Hyvinvointimatkailu 
Slow-matkailu 
Tuotteistaminen 
Äänimaisema 
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kuuluvat äänet ovat yksi osa äänimaisemaa. Häiritseviä, ihmisestä johtuvia ää-
niä ei ole tai niitä on vähän. Tähän kokonaisuuteen kuuluu myös visuaalisuus, 
joka on tärkeä asia hyvän hiljaisuuskokemuksen saavuttamisessa. 
 
Tarjonnassa pitäisi kiinnittää huomio kokonaisuuden estetiikkaan, johon kuulu-
vat: laadukas ja yksilöllinen asiakaspalvelu, terveellinen ja maukas paikallinen 
ruoka, ympäristön kestävä käyttö, siisti ja viihtyisä palveluympäristö, hyvin huol-
letut reitit ja asiantunteva henkilökunta. (Raikisto 2013.) 
 
Temppeleihin tai luostareihin kohdistuva matkailu voi myös olla hiljaisuusmat-
kailua. Parhaiten hiljaisuusmatkailu sopii toteutettavaksi pienille luontomatkai-
luyrityksille ja asiakkaista pienille ryhmille. Tällä varmistetaan se, että matkailijat 
eivät itse aiheuta melua ryhmäkoon ollessa suurempi. (Raikisto 2013.) 
 
 
2.2.1 Hiljaisuusmatkailu tuotteet 
 
Hiljaisuusmatkailu on matkailun lajina niin uusi, että varsinaiset hiljaisuusmat-
kailutuotteet ovat harvassa. Hiljaisuusmatkailutuotteiden esikuvaksi voisi kui-
tenkin ajatella retriitit. Retriitit ovat kirkon vuosisataisen tradition ja luostarielä-
män käytännön synnyttämä elämisen muoto. Suomessa retriittejä on järjestetty 
retriitti nimellä jo 1970- luvulta lähtien. (Laakso 2006, 8–9.) 
 
Hiljaisuuden retriitti sanana on muodostunut englanninkielen ”retreat” –sanasta, 
joka tarkoittaa sivuun tai syrjään vetäytymistä. Siinä 10-20 henkilön ihmisjoukko 
vetäytyy irti arjesta esimerkiksi viikonlopun ajaksi, kuunnellakseen itseään ja 
Jumalaa hiljaisuudessa. Hiljaisuusretriitin osaanottajat etsivät itseään keskuste-
lematta. Sen keskeisiä elemettejä ovat rukoilu ja hiljaisuus. (Laakso 2006, 8–9.) 
 
Hiljaisuus-festivaali on Kittilän Kaukosen kylässä kesäkuun alussa järjestettävä 
tapahtuma. Tapahtuma järjestetään vanhan porotilan, Villa Magian pihapiirissä. 
Tapahtuman tuottaa Taiteilijayhdistys Hiljaisuus ry yhdessä Rovaniemeläisen 
sirkus- ja musiikkiyhdistys Agit Cirk:in kanssa. Ensimmäinen Hiljaisuus-festivaali 
järjestettiin vuonna 2010. Festivaalin idea tulee hiljaisuus ja festivaali sanan ris-
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tiriidasta. Tapahtuma toivoo kokoavansa yhteen ihmisiä keskustelemaan ja ver-
kostoitumaan. Ohjelmistoon kuuluvat työpajat, esitykset, konsertit ja seminaarit. 
(Hiljaisuus-festivaalin nettisivut 2014) 
 
Hankkeessakin mukana oleva Elontila Oy tarjoaa hiljaisuus ja kuuntelu teemai-
sia tuotteita. Muun muassa ”Hiljaisuutta ja läsnäoloa Kolin Mattilassa” tuote tar-
joaa tilaisuuden sisäisen hiljaisuuden löytämiseen. Tuote koostuu kävelymedi-
taatiosta ja meditaatiosta, kitaran ja soivien kristallikulhojen kuuntelusta, metsä-
retkistä ja saunomisesta. (Elontilan nettisivut 2014) 
 
 
2.3 Luontomatkailu 
 
Verhelän ja Lackmanin mukaan (2003, 97) luonto toimintaympäristönä ja mat-
kustusmotiivina on vanha, mutta nopeasti kehittyvä. Globalisaation ja matkus-
tamisen lisääntymisen vuoksi luonnon merkitys matkailussa kasvaa jatkuvasti. 
 
Määritelmän mukaan luontomatkailu on matkustamista luontoon omatoimisesti 
tai ohjaajan kanssa. Olennainen osa matkaa on lihasvoimin liikkuminen. Elämys 
muodostuu luonnon keskellä liikkumisesta, sen vaikutuksesta ja kasvien, eläin-
ten ja ympäristön tarkkailusta. Luontomatkailun käsitteeseen sisältyviä matkai-
lun muotoja ovat vaellukset, hiihtovaellukset, luonto-opastukset, lintu-, marja- ja 
sieniretket, luonto- ja eläinvalokuvaus, kalastus- ja metsästysmatkailu. (Verhelä 
& Lackman 2003, 98–99.) 
 
Ympäristöministeriön (2002, 7) selvityksessä ”Ohjelma luonnon virkistyskäytön 
ja luontomatkailun edistämiseksi” kehittämistyöryhmä määrittelee laveasti luon-
tomatkailun luontoon tukeutuvaksi matkailuksi. Tarkemmin määriteltynä luonto-
matkailu on matkailua, jossa virkistäydytään luonnossa. 
 
Järviluoman (2006, 58–59) mielestä luontomatkailua on se, kun kohdealueen 
tärkeimpänä vetovoimatekijänä toimivat alueen luonnonelementit. Luontomat-
kailukohteeksi luokitellaan sellainen matkailukohde, jonka kävijäkunta on valin-
nut kyseisen matkakohteen juuri alueen tarjoaman luontokokemuksen vuoksi. 
8 
Luonnontilaiseen ympäristöön matkustaminen perustuu aitoihin kokemuksiin 
luonnosta. Matkailumuotona se on herkkä fyysisille ja sosiaalisille toiminnasta 
aiheutuville vaikutuksille. Keskeinen ominaisuus on sen kytkeytyminen suojelu-
alueisiin. 
 
 
2.4 Ekomatkailu 
 
Ekomatkailu on matkailua luontokohteisiin, jossa matkailun tuomien tulojen ja 
tilaisuuksien avulla pyritään edistämään luonnonsuojelua ja alueen taloudellista 
kehitystä. Etuliite ”eko” juontaa ekonomiasta ja ekologisuudesta. Siihen liittyy 
suojelun periaate ja luontokohteiden tuottama hyöty. Teoriassa ekomatkailu on 
itserahoitteista suojelua, josta hyötyvät myös paikallinen väestö sekä yrittäjä it-
se. (Hemmi 2005, 352.) 
 
Ekomatkailu käsitteenä syntyi kun tutkijat ja kansalaisjärjestöt alkoivat vaatia 
kestävää kehitystä myös matkailualan piiriin.  Massaturismi nähtiin syynä ympä-
ristöongelmiin, jonka takia vaadittiin pienempiä, paikallisten omistamia matkai-
luhankkeita ratkaisemaan jo syntyneitä ongelmia. Olettamuksena oli, että pie-
nentämällä ryhmäkokoja ja matkustamalla uusille alueille myös ongelmat saa-
taisiin kuriin. Näin ei kuitenkaan käynyt: pienryhmämatkojen on todettu kulutta-
van enemmän energiaa kuin massamatkailun ja tuottavan jätettä kohteissa jois-
sa jätteen käsittely menee hankalaksi tai mahdottomaksi. (Mero 2009,11.) 
 
Alun perin ekomatkailu oli kansallispuistoihin suuntautuvaa luontomatkailua, 
jonka tavoite oli luonnonsuojelu ja ihmisten lisääntynyt ymmärrys luontoa koh-
taan. Määritelmiin sisältyivät myös paikallisyhteisöjen oikeus tasa-arvoiseen ta-
loudelliseen ja sosiaaliseen kehitykseen. (Mero 2009, 11.) 
 
Erotuksena muuhun luontomatkailuun ekomatkailu korostaa koskemattoman 
luonnon suojelua ja matkailijoiden aiheuttamien haittojen ehkäisemistä. Se on 
ajan kuluessa saanut monia erilaisia määritelmiä: sillä voidaan tarkoittaa suoje-
lualueille suuntautuvaa matkailua tai yksinkertaisimmillaan matkailijan kiinnos-
tusta luontoon. (Mero 2009, 11.) 
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Ekomatkailulla on perinteet Isossa-Britanniassa, Saksassa ja Hollannissa mutta 
ekomatkailun nimellä ratsastavia yrityksiä on kaikkialla maailmassa, etenkin La-
tinalaisessa Amerikassa, Amerikassa, Afrikassa ja Aasiassa. Ongelmaksi on 
muodostunut ekomatkailun määrittäminen ja kenties etuliitteen eko- pois jättä-
minen ja uuden toimivamman etuliitteen keksiminen tilalle. (Mero 2009, 12.) 
 
 
2.5 Hyvinvointimatkailu 
 
Hyvinvointi on käsitteenä laaja-alainen ja monimerkityksellinen. Se on myös 
paikka-, aika- ja kulttuurisidonnaista. Matkailussa se voidaan ymmärtää monin 
eri tavoin. Matkailu aiheuttaa kohdealueilla välitöntä ja välillistä taloudellista vai-
kutusta, joka voi vaikuttaa positiivisesti mutta myös negatiivisesti kohdealuee-
seen. (Suontausta & Tyni 2005, 26–32.) 
 
Suontaustan ja Tynin (2005, 39–41) mukaan Matkailun edistämiskeskuksen 
(MEK) selvityksessä hyvinvointimatkailu kuuluu terveysmatkailun alle yhdessä 
terveydenhoitomatkailun kanssa. Se on kattava kokonaisuus erilaisia palveluja 
ja tuotteita, jotka elvyttävät ja ylläpitävät mielen, sielun ja kehon hyvinvointia. 
Siihen kuuluu muun muassa. erilaiset kauneus- ja virkistyshoidot, kylpeminen, 
liikunta, sauna, luontaishoidot ja hiljentyminen. Näistä kaikista voidaan tehdä 
myös wellness-paketteja, joka on astetta ylellisempi matkailun muoto. 
 
 
2.6 Slow-matkailu 
 
Slow- eli hidasmatkailu on lähtenyt liikkeelle Slow-food ideologiasta, josta laaje-
ni kokonainen Slow-liike. Nykyään on olemassa kokonaisia kaupunkeja, jotka 
on julistettu slow-liikkeen lähettiläiksi. (Heinonen 2011, 2.) Slow-liike kiinnostaa 
myös matkailullisesti. Esimerkiksi Italian ja Slovenian yhteishanke Slow Tourism 
(2007–2013) hyödyntää slow-liikkeen ideologiaa. 
 
Matkailussa slow-etuliite tarkoittaa lähinnä hidastamista ja pysähtymisen lisää-
mistä itse matkantekoon. Turun yliopiston professori Heinonen Tulevaisuuden 
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tutkimuskeskuksesta ennustaa matkailun tulevaisuuden näkymissä slow-
matkailun saralla hitaiden kulkuvälineiden suosion kasvua, sillä matkan teko ei 
ole vain paikasta toiseen siirtymistä vaan myös maisemasta nauttimista. Hitai-
den matkakohteiden suosio kasvaa ja slow-reitit ja staycationit (stay+vacation) 
yleistyvät. (Heinonen 2011, 2–8.) 
 
 
3 Äänimaiseman määrittely 
 
 
”Äänimaisemaa ei ole olemassa ilman yksilöä tai yhteisöä”. Näin kirjoittivat ”Sa-
ta suomalaista äänimaisemaa” kirjan toimittajat esipuheessaan. (Järviluoma, 
Koivumäki, Kytö & Uimonen, 2006, 6.) Mutta eivätkö jotkut tietyt äänimaisemat 
ole olemassa myös ilman yksilön tai yhteisön tarkkailua? Kuuleeko kukaan met-
sässä kaatuvaa puuta jos siellä ei ole ketään kuulemassa?  
 
Järviluoma ym. (2006, 6–7) toteavat, että äänimaiseman tutkiminen on kuin 
kulttuurista musiikintutkimista; molemmat tarvitsevat äänen lisäksi kertojan ja 
kuuntelijan kuuntelukokemuksen. Äänet syntyvät tietyssä tilassa mutta kunkin 
paikan omat äänet ihmisten toimintaan yhdistettynä luovat maiseman. 
 
Noora Vikman (2006, 17) toteaa artikkelissaan ”Suomalaisuuden sydänääniä 
luonnonhelmassa”, että äänikokemus on henkilökohtainen ja jollain tapaa ihmis-
tä herkistävä. Saara Hellström kirjoittaa, että äänimaisemat kuuluvat elinympä-
ristöömme ja koska äänimaisema on arvoltaan esteettinen, niin sillä on myös 
yhteiskunnallinen arvo. Äänimaisemalla on myös välinearvoa, koska kuuntelija 
pyrkii pääsemään tiettyyn mielentilaan jonkin äänimaiseman avulla. (Järviluoma 
ym. 2006, 17, 82–92.) 
 
Pertti Korpisen ja Jouni Kenttämiehen artikkelin ”Äänimaisema & akustinen eko-
logia” mukaan kanadalainen musiikkitieteilijä, säveltäjä ja viestinnän tutkija R. 
Murray Schafer käsittää äänimaisemaksi koko akustisen elinympäristömme. 
Schaferin mukaan äänimaisematutkimuksen tarkoituksena on selvittää, miten 
ne eroavat toisistaan ajan ja paikan suhteen ja miten ne vaikuttavat käyttäyty-
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miseen. (Korpinen & Kenttämies 2006.) Outi Ampuja taas esittää väitöstyös-
sään ”Melun sieto kaupunkielämän välttämättömyytenä: Melu ympäristöongel-
mana ja sen synnyttämien reaktioiden kulttuurinen käsittely Helsingissä”, että 
äänimaisema on myös äänten kenttä, koostuen melun, musiikin, luonnon, ih-
misten ja teknologian äänistä (Ampuja 2007, 21). 
 
 
4 Äänimaiseman muodostuminen 
 
 
4.1 Ääni 
 
Korpisen ja Kenttämiehen (2006) mukaan Schafer on määritellyt äänimaisema-
kuvauksessa olevan kolme ryhmää. Keynote sound on äänimaiseman perusää-
ni, joka on aina taustalla, kuten meri tai joki. Siihen vaikuttaa siis paikan maan-
tiede ja ilmasto. Signaalit ovat aktiivisesti kuunneltuja ääniä. Joillakin niistä on 
erityismerkitys. Signaaleita ovat esimerkiksi kellot, pillit, torvet ja sireenit. 
Soundmarks eli äänelliset maamerkit ovat tiettyyn paikkaan yhdistettäviä ääniä, 
esimerkiksi puro keskellä kylää. Tällaisia äänimaisemia tulisi suojella muutoksil-
ta. (Korpinen & Kenttämies 2006.) 
 
Kirjassa ”European acoustic Heritage” on artikkeli ”Previous Research”, jossa 
mainitaan Barry Truaxin malli akustisesta kommunikaatiosta. Truax pitää ääni-
maisemaa äänellisenä ympäristönä, jonka painotus on siinä kuinka se käsite-
tään yksilön toimesta. Mallin mukaan äänet eivät vain luo suhteita kuuntelijoiden 
ja ympäristön välille. Kaikki kolme osaa mallissa ovat vastavuoroisia, jolloin 
kuuntelijat eivät ole passiivisia vaan dynaaminen osa tiedonsiirtoa rakentaen 
äänimaisemia toiminnallaan. (Kytö, Remy & Uimonen 2012, 29–30.) 
 
Outi Ampuja kirjoittaa kirjassaan ”Oikeus hiljaisuuteen”, että ääni koostuu ilma-
hiukkasista jotka värähtelevät aaltoliikkeenä eteenpäin ja äänen korkeuden 
määrittää värähtelyn aallonpituus. Äänen taajuus vaikuttaa sen kulkeutumiseen 
ja siihen miten se läpäisee esteitä. Aaltoliikkeenä etenevä värähtely ja sen ai-
heuttama paine aiheuttaa korvassa kuuloaistimuksen. Äänen ja melun voimak-
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kuuden yksikkö on desibeli (dB). Suomessa käytetään voimassa olevia ohjear-
voja, esimerkiksi päivällä ulkona 55 desibeliä ja yöllä 50 desibeliä. Luvut perus-
tuvat tutkimuksiin melun häiritsevyydestä. (Ampuja 2008, 13–16.) 
 
 
4.2 Melu 
 
Melu määritellään esimerkiksi ympäristöongelmia käsittelevissä tutkimuksissa 
ei-toivotuksi ääneksi joka on epämiellyttävää, häiritsevää tai hyvinvoinnille hai-
tallista. Se voi myös olla yksilölle ja ympäristölle epämielekästä, joka rasittaa 
fyysisesti tai psyykkisesti. Melu voidaan määritellä kulttuurisesti, koska se on 
kulttuurisidonnaista. Toiselle turvallinen ääniympäristö voi olla toiselle hyvinkin 
eksoottinen. (Ampuja 2008, 26.) 
 
Melua voi käyttää myös aseena tai jopa kidutuksen muotona, mutta kidutukseen 
sitä voi käyttää vain tietyissä tilanteissa, koska melu on kulttuurisidonnaista. 
Melun kokeminen on hyvin yksilöllistä, koska jokaisella ihmisellä on oma per-
soonallisuus sekä omanlaisensa elämäntilanne. (Ampuja 2008, 26–31.) 
 
 
4.3 Hiljaisuus 
 
Ampujan mukaan hiljaisuus jaetaan käsitteenä kahtia: ulkoiseen ja sisäiseen 
hiljaisuuteen. Hiljaiset alueet voi muun muassa määritellä sen mukaan miten 
paljon siellä kuuluu ihmisten aiheuttamia ääniä. Hiljaisuus voidaan jakaa erilai-
siin alueisiin; luonnonrauha-, maaseutu-, kaupunki-, ja erikoiskohde alueisiin. 
Alueet voidaan määritellä myös desibelein. (Ampuja 2008, 99–100.) 
 
Hiljaisuutta on tuotteistettu esimerkiksi Lapissa. Hiljaisuus edistää terveyttä ja 
melun poissa ollessa emme altistu sen negatiivisille terveysvaikutuksille kuten 
stressihormonien nousulle. (Ampuja 2008, 92–94.) 
 
Noora Vikman määrittelee hiljaisuutta artikkelissaan ”Hiljaisuus vaatii pohkeita-
Etnografisella vaelluksella kulttuuriseen taukoon”. Hänen mukaansa hiljaisuutta 
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merkityksellistetään arjessa ja sen roolina nähdään olevan kulttuurinen tauko. 
Ääni ja hiljaisuus tarvitsevat tilaa eivätkä välttämättä noudata ajan ja paikan 
mukaisia rajoja. Hiljaisuus voi Vikmanin mukaan olla absoluuttista tai suhteellis-
ta. Myös äänimaisemassa erilaiset hiljaisuuden esittämis- ja kokemistavat ja 
muodot sekä mahdollisuudet vaikuttavat rinnakkain. Vikmanin artikkelin mukaan 
hiljaisuuden tuotteistamistapoja kehitellään ja elämyspalveluiden odotetaan li-
sääntyvän. Hänen mielestään hiljaisuus lepää kokemuksena yksilön harteilla. 
Hiljaisuuden määrittely yritys voi Vikmanin mukaan olla luonto-kulttuuri para-
doksi. (Vikman 2007, 106–119) 
 
 
5 Aikaisemmat tutkimukset hiljaisuuden ja äänimaiseman 
tutkimuksesta ja hyödyntämisestä matkailussa 
 
 
Artikkelissaan ”Oletko maisemissa? Lyhyt johdatus äänimaisematutkimukseen.” 
Helmi Järviluoma kertoo, että äänimaisematutkimus on monitieteinen tutkimuk-
sen ala ja se on uusi ala musiikintutkimuksen piirissä. Äänimaisematutkimuk-
sessa ääntä ei pidetä ainoastaan meluna, vaan tutkitaan myös sitä, miten ihmi-
set käyttävät ääntä. Äänimaisemat ovat tärkeitä ihmisten keskinäisen kommuni-
kaation, heidän identiteettinsä ja heidän suunnistamiskykyjensä takia. Yleensä 
äänen tutkiminen on kuitenkin keskittynyt akustiikkaan. (Järviluoma 2003, 1–7.) 
 
Äänen analysoiminen kuuluu Järviluoman mukaan äänimaisematutkimuksen 
kiinnostavimpiin alueisiin. Ääntä käytetään merkitsemään alueita ja reviirejä. 
Esimerkkinä kadulle suunnattu diskomusiikki ilmoittaa vanhenevalle väestölle 
että heidän paikkansa ei ole kyseenomaisella alueella. (Järviluoma 2003, 1–7.) 
 
Äänimaiseman käsitteenä määritteli kanadalainen säveltäjä ja kirjailija R. Mur-
ray Scafer 1960-luvun lopulla. WSP eli ”World Soundscape Project” oli äänimai-
sema projekti jossa toimi Scaferin lisäksi Barry Truax ja Hildegard Westerkamp. 
Se muodosti monitieteisiä kenttä- ja arkistointitutkimus ryhmiä. Nämä ryhmät 
analysoivat muun muassa: ”Vancouverin kaupungin äänimaisemaa sadan vuo-
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den ajalta ja viiden eurooppalaisen kylän äänimaisemarytmien suhdetta kylien 
sosiaaliseen ja elinkeinoelämään.” (Järviluoma 2003, 1–7.) 
 
Väitöskirjassaan ”Ääntä kohti” Heikki Uimonen käsittelee yhden teeman yhtey-
dessä äänimaisematutkimuksen metodologisia haasteita. Uimosen työhön on 
vaikuttanut teoreettisesti kanadalaisen äänimaisematutkimuksen perinne. Hä-
nen mukaansa äänimaisematutkimuksessa korostetaan aktiivista kuuntelua 
ääntä koskevan tietoisuuden lisäämisessä. (Uimonen 2005, 16–17.) Myös kir-
jassa ”100 suomalaista äänimaisemaa” Uimonen toteaa, että äänimaiseman 
muutokset kirjataan kolmessa ulottuvuudessa joita ovat ajallinen, paikallinen ja 
näiden kahden yhdistelmä (Järviluoma ym. 2006, 65). 
 
Truaxin mukaan (Kytö, Remy & Uimonen 2012, 30) äänimaiseman tutkimisen 
tulisi sisältää sekä sosiaalinen että kulttuurinen konteksti. Tämä tuotiin selvästi 
esille määriteltäessä eurooppalaista standardia äänimaisemille COST (2012) 
verkostossa. 
 
Noora Vikman kuvailee Pro Gradu-tutkielmassaan ”Akustisen Ekologian ekolo-
giset diskurssit - Internet keskustelun analyysi” äänimaiseman tutkimista ympä-
ristön tutkimiseksi ja että siihen mahtuu monenlaisia aiheita. Vikmanin mielestä 
äänimaiseman tutkiminen on jollain tavalla mahdollista myös musiikintutkimuk-
sen keinoilla. (Vikman 1998, 12.) 
 
Yhteisölliset ja yksilölliset tavat kokea äänimaisemaa korostuivat projektissa 
”Sata suomalaista äänimaisemaa”. Näin lisättiin äänimaiseman määrittelyyn yk-
si ulottuvuus, jonka mukaan ihmiset kuulevat ja tuottavat ympäristöään tekojen, 
puhumisen ja kirjoittamisen kautta. (Järviluoma ym. 2006; Kytö, Remy & Uimo-
nen 2012, 32.) 
 
Suomen Akustisen Ekologian seuran toiminta-ajatus on muun muassa tehdä 
tunnetuksi ääniympäristöjen kulttuurisia merkityksiä, johon sisältyy miellyttävät 
ja epämiellyttävät kulttuuriset ja historialliset äänet ja ääniympäristöjen ainutlaa-
tuisuus luonnossa, maaseudulla ja kaupungeissa. Seura toteuttaa muun muas-
sa koulutuksia, edistää ääniympäristöjen tutkimusta sekä kotimaisten ja kan-
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sainvälisten tieteidenvälisyyttä, suunnittelee äänimaiseman tallennuksia ja ää-
niympäristökeräyksiä ja edistää myös ääniympäristötaidetta. (Suomen Akusti-
sen Ekologian seura r.y, 2013.) 
 
”Sata suomalaista äänimaisemaa” oli kolme vuotta kestänyt tallennus-, suojelu 
ja tutkimusprojekti, jossa kerättiin suomalaisia äänimaisemia. Siinä kiinnitettiin 
huomiota laadullisiin tekijöihin, äänimaiseman keskellä elävien ympäristöön ja 
siihen miten he sen kokevat. (Järviluoma ym. 2006, 6.) 
 
Hiljaisuuden brändäämistä nostettiin esille maabrändityöryhmän ”Tehtävä Suo-
melle” -raportissa kuin myös MEK:in ”Silence, please” -markkinointiteemassa. 
Hiljaisuusmatkailuhankkeen tarvetta Pohjois-Karjalassa pohjustettiin Noora 
Vikmanin tutkimuksissa ”Soundscapes and Cultural Sustainability” sekä ”Ilo-
mantsin kulttuurimikrohistoria” -projekteissa. Aiemmin toteutetuista matkailualan 
yrittäjien haastatteluista selviää että hiljaisuuden hyödyntäminen kiinnostaa 
mahdollisuutena. (ESR-Projektihakemus 2013.) 
 
Lapissa (Angeria, Jokela, Leinonen, Moilanen, Pöykkö, Seppinen, Tukiainen & 
Vahteri 2006) tutkittiin hiljaisuuden tuotteistamista Hiljaisuus-hankkeen aloit-
teesta. Hiljaisuus-hankkeen tavoite oli luoda Lappiin soveltuva luontoon, henki-
siin arvoihin ja osaamiseen perustuva hiljaisuutta hyödyntävä tuotteisto matkai-
lua varten. Kahdeksan opiskelijaa osallistui Hiljaisuus-hankkeen avausseminaa-
riin ja aloitti työskentelyn oman tutkimuksensa parissa. Heidän tutkimustehtävä-
nään oli tutkia ”hiljaisuuden tuotteistamisen ehtoja, mahdollisuuksia ja nykyti-
lannetta Lapin matkailussa”. 
 
Teemat, jotka nousivat esiin projektin päätteeksi, olivat hiljaisuuden tarjoamat ja 
hyödyntämättömät mahdollisuudet yrittäjille, hiljaisuuden ja pyhyyden kokemus-
ten tuotannolliset ehdot matkailijoille sekä hiljaisuuden kokemuksen estetiikan 
tuotannolliset ehdot ja mahdollisuudet sisustuksessa ja rakennetussa ympäris-
tössä. (Angeria ym. 2006, 4–102.) 
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6 Toimeksiantaja ja hanke 
 
 
HiKuMa-hankkeen toteuttajana toimii Itä-Suomen Yliopiston (UEF) humanisti-
nen osasto. Noora Vikman toimii hankkeen projektipäällikkönä. Projektin ohja-
usryhmässä ovat myös rahoittajien ja osarahoittajien edustajat, Ilomantsin kun-
ta, Karelia Expert Matkailupalvelu Oy, JOSEK, kohderyhmän edustajat eli yrittä-
jät sekä matkailuyhdistykset. 
 
HiKuMa-hankkeen tavoitteena on luontomatkailun toimintaympäristön kehittä-
minen Pohjois-Karjalassa. Hankkeella haetaan ratkaisua hiljaisuusmatkailun 
kehittämisen tarpeeseen yrittäjien ja matkailijoiden taholta tulleen vahvan kiin-
nostuksen myötä. Haasteena on ollut hiljaisuuden mieltäminen tuottamattomak-
si tai uhkaksi aluekehitykselle. Hanke pyrkii ehkäisemään alueellisen kilpai-
luedun ”modernin erämaan” brändäämisen menettämistä. (ESR-
projektihakemus.) 
  
Hankkeen suunnitelmassa mainittu luonto- ja kulttuurimatkailun edistäminen 
keskittyy kehittämään uusia keinoja hyödyntää ympäristöä paikallisten resurssi-
en pohjalta (Euroopan sosiaalirahasto 2014). Sen tarkoituksena on vahvistaa 
alueen elinkeinorakennetta, kehittää palveluyrittäjyyteen uusia sisältöjä ja kas-
vattaa alueen vetovoimaa. Hiljaisuuden ja aistinvaraisesti erilaisen ympäristön 
kuuntelemisen halutaan olevan läsnä luontevasti. Hanke keskittyy myönteisen 
alueimagon terävöittämiseen yhdistämällä hiljentymistä ja hitaan turismin tren-
diä tapahtumapalveluihin, mikä osaltaan mahdollistaa työntekijämäärän kasvun. 
Määrällisinä tavoitteina hankkeella on erilaisten tuotosten määrän lisääminen, 
kuten: 
 
Osaamisverkostoon kuuluvien yrityksien, jalostettujen palvelukon-
septien, hiljaiseen tai aistinvaraisesti erityislaatuiseen ympäristöön 
huomiota kiinnittävien mediaosumien, sekä hankkeen kuluessa kar-
toitettavien aineettomien resurssien määrän kasvu.(ESR 2014) 
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HiKuMa laajentaa Lieksan, Ilomantsin, Nurmeksen ja Joensuun luontomatkai-
luympäristöjen kehitettävää elinkeinotoimintaa ja osaamisverkostoa. Se myös 
yhdistää luonto- ja kulttuurimatkailua tukevaa koulutusta ja työelämäyhteistyötä 
pohjoiskarjalaisessa matkailuyrittämisessä. (ESR 2014) 
 
 
Hankkeen toimenpiteitä ovat: 
- luonnon- ja kulttuuriympäristön aineettomien resurssien, ympäris-
tön akustisten (äänellisten) elementtien akustisten reitistöjen kar-
toittaminen ja rakentaminen 
- lähiympäristössä toimivien pienyrittäjien osaamisen ja palvelukon-
septien kehittäminen konkreettisiksi elämysten tuottamiseen suun-
tautuviksi toimintamalleiksi ja tuotepaketeiksi 
- alueen erityisten akustiseen ympäristöön liittyvien vetovoimateki-
jöiden ja uusien markkinointimahdollisuuksien kirkastaminen ja 
markkinointipilotin toteuttaminen (ESR 2014) 
 
 
7 Opinnäytetyön tarkoitus ja tehtävä 
 
 
Tehtävänäni oli selvittää hankkeessa mukana olevilta yrittäjiltä, kuinka he ylei-
sesti itse tulkitsevat ja soveltavat hiljaisuus-teemaa. Tavoitteena oli teemahaas-
tattelun keinoin tutkia, kuinka he itse ymmärtävät ja rajaavat hiljaisuusmatkai-
luun kuuluvia teemoja ja toimintoja. 
 
Selvitin myös, kokevatko he jo toimivansa jollakin määritellyistä matkailun alu-
eesta ja kuinka he määrittelevät seuraavat hiljaisuusmatkailun sukulaislajit: eko-
, luonto-, hyvinvointi- ja slow-matkailu? Mitä lisäarvoa hiljaisuusmatkailu, ja sen 
tuotteet, uutena matkailun lajityyppinä toisi yrityksen toimintaan. Kuinka hiljai-
suuden ja kuuntelun kokemukset ovat jo olleet esillä asiakaskohtaamisissa?  
 
Myös hiljaisuuden mahdollinen tuotteistaminen yrittäjien näkökulmasta selvitet-
tiin: Minkälaisista ohjeista on ollut apua tuotteistamisessa? Uskovatko yrittäjät 
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että hiljaisuuden ja kuuntelun tuotteistamistyössä olisi apua valmiista sabluu-
nasta tai käsikirjasta? Jos uskovat, niin millaisia asioita, neuvoja ja esittämisen 
tapoja näiden apuvälineiden tulisi sisältää?  
 
Opinnäytetyöni tuloksia voidaan jatkossa hyödyntää esimerkiksi Itä-Suomen yli-
opiston hiljaisuuteen, matkailuun sekä muihin toimialoihin liittyvissä hankkeissa. 
Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla esimerkiksi hiljaisuusmatkailutuotteiden 
markkinointi. 
 
 
8 Tutkimusmenetelmä 
 
 
Opinnäytetyössä hyödynnän laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta. Kvalita-
tiivinen tutkimus on aina yksilöllinen versio tutkittavasta ilmiöstä ja sen tutki-
musote sisältää monia eri suuntauksia, tiedonhankinta- ja analyysimenetelmiä 
ja tulkinnan tapoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tämä tutkimus-
ote soveltuu opinnäytetyöhöni, koska tulkitsen haastateltavien näkemyksiä hil-
jaisuuden ja kuuntelun teemojen kautta. 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa rajoitetaan hankittavan aineiston määrää ja esi-
merkiksi teemahaastattelussa käsitellään vain tiettyä teemaa. Rajoittaminen ta-
pahtuu kuitenkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa suurimmalta osalta jälkikäteen. 
Laajaa aineistoa tarkastellaan tietystä, ennalta määritellystä näkökulmasta. 
(Alasuutari 2011, 51.) Omassa työssäni rajoitan hankittavan aineiston määrää 
rajaamalla haastattelun aiheet hiljaisuuden ja kuuntelun teemoihin sekä tuotteis-
tamiseen. 
 
Kvalitatiivinen analyysi vaatii Alasuutarin mukaan (2011, 38–39) kvantitatiivises-
ta tutkimuksesta poiketen absoluuttisuutta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yksi-
köiden suuri joukko ja täten tilastollinen esitystapa ei ole tarpeen. Kvalitatiivinen 
analyysi koostuu havaintojen pelkistämisestä ja arvoituksen ratkaisemisesta, 
jotka nivoutuvat toisiinsa.  
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Havaintojen pelkistämisessä on kyse aineiston tarkastelusta tietystä näkökul-
masta. Siinä kiinnitetään huomiota siihen, mikä on teoreettisen viitekehyksen 
kannalta olennaista. Pelkistämisessä karsitaan havaintomäärää yhdistämällä 
havainnot. Tämä onnistuu etsimällä havainnoista yhteistä piirrettä. Laadullises-
sa analyysissä kuitenkin yksikin poikkeus kumoaa säännön. Erot ihmisten ja 
havaintoyksiköiden välillä ovat tärkeitä laadullisessa analyysissä. Eroja on help-
po löytää, mutta jos keskittyy pelkästään moninaisuuteen, ei tutkimusaiheesta 
saa mitään otetta. Siksi on tärkeää pelkistää raakahavainnot suppeaksi havain-
tojen joukoksi. (Alasuutari 2011, 40–43.) 
 
Aineiston pelkistäminen tapahtui siten, että ensin kirjoitin haastattelut nauhoit-
teilta ylös. Jätin huomioimatta epäolennaiset sanat tai lausahdukset, jotka eivät 
selventäneet millään lailla lauseen tarkoitusta. Kun olin litteroinut kaikki haastat-
telut, aloin tiivistämään kaikkien kysymysten vastaukset saman kysymyksen alle 
vastausjärjestyksessä. Nämäkin tiivistin niin, että jätin kaiken epäolennaisen, 
mikä ei teemoihin kuulunut, pois. Näistä vastauksista aloin etsimään samankal-
taisuutta tai erilaisuutta, kuitenkin pitäytyen vain olennaisessa eli teemojen mu-
kaisissa vastauksissa. Nämä laitoin tulos osioon. Johtopäätökset on tiivistetty 
tuloksista. 
 
Litterointi on Ruusuvuoren (2010, 424–428) mukaan esimerkiksi äänitetyn 
haastatteluaineiston purkamista tekstiksi. Puheen purkaminen tekstiksi on jo 
kerran tulkittu versio analysoitavasta tilanteesta. Litteroitaessa tulkitaan aineis-
toa havainnoijana, jossa oma huomiokyky rajaa pois osan informaatiosta, kult-
tuurin jäsenenä, johon vaikuttavat tulkinnat puhujan tarkoituksesta sekä tutkija-
na, jolloin tutkija tekee tulkintoja ja päätelmiä aineiston tärkeydestä tutkimuksel-
le. Aineiston puhtaaksikirjoittamisvaiheessa keskityin teeman mukaisiin aiheisiin 
jotka ovat tutkimuksen tuloksen kannalta tärkeitä. 
 
Tuloksien saavuttamisen huomaa laadullisen tutkimuksen kohdalla saturaatios-
ta, joka tarkoittaa aineiston kyllääntymistä. Tutkimusaineistoa on tarpeeksi, kun 
uudet tapaukset eivät tuota tutkimuksen kannalta uutta tietoa. Yksikin haastatte-
lu voi olla riittävä, jos siitä vain ilmenee tarpeeksi tietoa. Vastauksia hankitaan 
niin paljon kuin on teeman kannalta välttämätöntä. Syvällisyys on laadullisessa-
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tutkimuksessa tärkeämpää kuin laajuus. (Ruohonen, Rissanen & Manninen 
2009.) 
 
Aineistonkeruumenetelmänä oli teemahaastattelu. Liitteessä 2 on haastattelu 
runko, jonka lähetin yrittäjille etukäteen sähköpostitse tutustumista varten. Suo-
ritin haastattelut paikan päällä yrityksissä jos se vain oli mahdollista. Paikan 
päällä suoritetut haastattelut nauhoitin ja suoritin litteroinnin jälkeenpäin. 
 
Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on yksi tutkimushaastattelun 
lajeista. Tälle haastattelumuodolle on ominaista, että tietty haastattelun teema 
tai näkökulma on lyöty lukkoon, mutta ei kaikkia. Teemahaastattelussa käydään 
läpi samat teemat ja aihepiirit mutta se kuinka kysymykset muotoillaan ja järjes-
tetään voi vaihdella. (Ruusuvuori & Tiittula & Aaltonen 2005; Hirsjärvi & Hurme 
2001, 11–47.) Teemahaastattelun runko toimi tukena haastattelutilanteessa. 
 
Aloitin kysymysrungon laatimisen opinnäytetyön tehtävän tarkoituksen ja tutki-
musongelman perusteella: mikä oli hankkeen ja toimeksiantajan puolesta tär-
keätä saavuttaa haastatteluilla ja mikä oli tärkeää opiskelujeni suuntautumisen 
kannalta. Noora Vikmanin, projektitutkija Heli Raikiston ja ohjaavan opettajani 
Tuija Kainulaisen korjausehdotusten avulla tarkensin kysymykseni palvelemaan 
hankkeen ja opinnäytetyöni tarkoitusta paremmin. 
 
Tarkoituksena oli jakaa haastattelu paikanpäällä kahteen osaan. Ensimmäinen 
osa olisi ollut kävelyä yrityksen lähiympäristössä ja mahdollisilla aktiviteettipai-
koilla. Tämä olisi voinut tuoda yrittäjälle mieleen hiljaisuuteen liittyviä potentiaa-
leja yrityksen toimiympäristössä. Toinen osa käsitteli enemmän hiljaisuusmat-
kailun rajaamista käsitteleviä kysymyksiä ja hiljaisuusmatkailun tuotteistamista. 
Ensimmäisen osan toteuttaminen yrityksen toimintaympäristössä kävellen ei 
kuitenkaan toteutunut kahden ensimmäisen haastattelun tapahtuessa täysin eri-
laisessa konseptissa. Ensimmäinen haastattelu tehtiin puhelimitse yrittäjien kii-
reiden takia, toinen haastattelu tehtiin autossani matkalla yrittäjän toimipaikkaan 
teknisten ongelmien takia. Muut haastattelut tehtiin yrityksen toimitilojen sisäti-
loissa. 
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Valitsin 22 hankkeessa mukana olleesta yrityksestä haastateltaviksi 4 yrittäjää 
ja yhden toiminnanohjaajan yhdistyksestä. Haastateltavat yritykset ja yhdistys 
olivat Kolin, Ruunaan, Lieksan ja Joensuun alueelta. Valitsin heidät ensisijaises-
ti, koska he vastasivat myöntävästi haastattelupyyntööni. Valitsin heidät myös, 
koska heidän yrityksellään ja yrityksen toimintaympäristössä on mielestäni po-
tentiaalia hyödyntää hiljaisuutta ja kuuntelua matkailussa tai heillä oli jo olemas-
sa kokemusta asiasta, esimerkiksi hiljaisuus teemaisia tuotteita.  
 
Huhtikuun aikana pidettiin suunnitelmaseminaari, jonka jälkeen otettiin yhteys 
yrityksiin: aluksi puhelimitse nopeuttaen vastaamisprosessia ja myös sähköpos-
titse. Sitä ennen lähettiin saatekirje Noora Vikmanille hyväksyttäväksi. Myös 
haastattelukysymykset toimitettiin Nooralle hyväksyttäväksi ja muokattavaksi. 
Haastattelut suoritettiin huhti-toukokuun aikana. 
 
Varsinaista rahoitusta opinnäytetyöhön ei ollut. Bensakulut hankkeeseen liittyen 
saan perittyä yliopistolta, koska opinnäytetyöni liittyy hankkeeseen. Nauhurina 
käytin oman kännykkäni nauhuria, joka toimikin erinomaisesti tehtävässään. 
HiKuMa hanke, johon opinnäytetyöni liittyy, saa rahoituksensa Euroopan sosi-
aalirahastolta. 
 
 
9 Tulokset ja tulkinta 
 
 
9.1 Hiljaisuus ja äänimaisema 
 
Haastatteluvastauksissa tuli heti alusta pitäen joitakin samankaltaisuuksia ilmi. 
Toisaalta ilmeni hyvin erilaisia näkökantoja hiljaisuus- ja kuuntelumatkailun 
teemoihin. Haastateltavien yrittäjien vähyyden vuoksi minkäänlaisia yleistyksiä 
ei tuloksista voida tehdä, mutta varmasti voidaan nähdä joiltain osin, kuinka yrit-
täjät suhtautuvat hiljaisuuden ja kuuntelun teemoihin matkailuyrityksen kannal-
ta. 
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Selkeyden vuoksi puhun nyt haastateltavista seuraavissa muodoissa: Haasta-
teltava 1 on h1, haastateltava 2 on h2, haastateltava 3 on h3, haastateltava 4 
on h4 ja haastateltava 5 on h5. 
 
 
9.1.1 Hiljaisuuden määritteleminen 
 
Yrittäjät määrittelevät hiljaisuuden omalta kannaltaan eri tavoin. H1:n ja h3:n 
mielestä hiljaisuus on rauhoittumista. H3:n mielestä hiljaisuus mahdollistaa 
kuunteluun rauhoittumisen. Hänen mielestään hiljaisuus ei ole äänettömyyttä 
mutta ei myöskään häiritseviä ääniä. H3:n kommentissa ”mahdollisuus kuulla ja 
kuunnella” on samankaltaisuutta h2:n vastauksen kanssa. Hänen vastaukses-
saan korostuvat kuuleminen ja kuunteleminen, hiljaa oleminen, luonnon äänten 
läsnä oleminen ja tarkkaileminen. Äänimaisema on mukana tuotteissa. H2:n 
mielestä yrityksen tuotteet sopivat aiheeseen. Hiljaisuus on iso osa yritystä, 
mutta tuotteita ei myydä hiljaisuus-nimellä. Tässä asiassa samankaltaisuuksia 
löytyy h5:n kanssa. Hän ei määrittele asiakkaalle että ”Lähdetään hiljaisuus ret-
kelle” vaan ”Lähdetään luontokokemus retkelle”. 
 
H1:n ja h4:n vastauksissa hiljaisuudesta on myös samankaltaisuuksia. He mo-
lemmat kokevat, että hiljaisuus on omissa oloissa olemista. Asiakkaalle anne-
taan h4:n mukaan aikaa omaan oloon, omaan hetkeen omien ajatusten kanssa, 
liikuttaessa esimerkiksi järvellä tai luonnossa. Hänen mielestään hiljaisuus on 
yksi osa elämää eikä puhetta tarvitse olla koko ajan. 
 
H4:n ja h5:n vastauksissa tulee esille samoja asioita. H4:n mukaan hiljaisuus on 
pysähtymistä, luonnossa olemista, äänten sammumista, luonnon omien äänien 
kuulemista, ympärillä olevan luonnon tuntemista ja isompaa kokonaisuutta. 
Myös h5 tarkastelee hiljaisuutta isomman kokonaisuuden kautta. H5 on luonut 
yritykselle isoja nimittäjiä ja hiljaisuus on hänen mukaansa osa kokonaisuutta. 
Yritys tarjoaa asiakkaalle luontokokemuksia kasvattajan roolissa hyvinvoinnin ja 
matkailun näkökulmasta. Hänelle tärkeää on henkiseen kasvuun liittyvä hiljai-
suuskokemus. Hän määrittelisi hiljaisuuden kahteen osaan: sisäiseen ja ulkoi-
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seen hiljaisuuteen. H5:n mukaan kokemuksen kohtaaminen on moniaistinen ja 
kokonaisvaltainen. 
 
 
9.1.2 Toimintaympäristön aistielämykset 
 
Toimintaympäristönsä aistielämyksistä lähes kaikilla yrittäjillä oli samoja vasta-
uksia. Yritysten toimintaympäristöt tarjoavat aistielämyksiä kaikille aisteille. Osa 
yrittäjistä eritteli aistikokemukset tarkemmin, osa koki sen suurempana kokonai-
suutena, h4:n sanoin ”Kaikkea mitä luonto tarjoaa”. H1:n ja H2:n toimintaympä-
ristö tarjoaa samankaltaisia aistielämyksiä ja lisäksi heidän kuvailunsa toimin-
taympäristön aistikokemuksista muistuttavat toisiaan. H1:n mukaan toimintaym-
päristön tarjoamia aistielämyksiä ovat painottomuus, hiljaisuus luonnonäänin, 
visuaalisuus vesisateen, tähtitaivaan ja revontulten muodossa. Luonnon läsnä-
olo, kaikkien aistien käyttö sekä lämpö ja kylmyys. H2:n mukaan heidän toimin-
taympäristössään etenkin hajuaisti ja kuunteleminen on tärkeää. Äänien perus-
teella suunnistetaan luonnossa ja etsitään suolta linnut, pöllöt ja pesintäalueet. 
Myös visuaalinen puoli eli eläinten katselu on mukana luonnollisesti tuotteen 
muodossa. 
 
H3:n mukaan yrityksen toimintaympäristö tarjoaa eksoottisia aistielämyksiä ver-
rattuna muihin pohjois-karjalaisiin tai joensuulaisiin yrittäjiin. Tilassa on oma 
tunnelmansa: Kasvit, kosteus, lämpö, äänet linnuista ja tekniikasta ja myös ha-
juaisti luovat tunnelmaa. Hänen mukaansa se on kokonaisvaltainen elämys jos 
ihminen vain rauhoittuu kokemaan sen. Kokemus on hänestä aina kiinni kävi-
jästä. 
 
H5:n oli samaa mieltä h3:n kanssa siitä, että aistielämykset ovat kokonaisvaltai-
sia kokemuksia, joissa ei keskitytä vain yhteen asiaan kerrallaan. H5:lle oli tär-
keää jo toimitilaa valitessa, että paikka huokuu levollisuutta ja rauhoittumista. 
Myös kansallispuistossa oleminen oli tärkeää. Tila ja kansallispuisto tarjoavat 
hänelle merkityksellisen ympäristön siihen, minkä hän kokee tärkeäksi. Hiljai-
suus on tuotu selkeästi asiakkaitten tietoisuuteen osassa tuotteita, joissa hiljai-
suus on vahvasti läsnä käsitteenä. Hiljaisuus on kaikessa mukana, mutta hä-
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nestä se on luonnon elävää hiljaisuutta. Hiljaisuus on levollisuutta ja se on mu-
kana olemisessa ja tavassa elää, mikä on arvokasta. Läsnäoleminen ja mukana 
oleminen korostuvat. 
 
 
9.1.3 Toimintaympäristön erityisyys äänimaisemallisesti 
 
Erityisen asian löytäminen yrityksen toimintaympäristöstä verraten esimerkiksi 
kaupungin äänimaisemaan sai osan yrittäjistä pohtimaan pitkästi, osan lyhyesti. 
H1:n mielestä heillä on erityistä painottomuuden ja kellumisen kokeminen koski-
tai järvikellunta tuotteessa, mikä ei sinänsä liity äänimaisemaan tai kuunteluun 
suoranaisesti, mutta kelluminen ja painottomuus ehkä herkistää kuuntelemaan 
omaa itseään ja tuntemuksiaan aktiviteetin aikana. Hänen mielestään ”korves-
sa” ei ole mitään erityisempiä ääniä ellei oteta moottoriveneen ääntä huomioon. 
 
H2:n luettelee kaikkia erilaisia ääniä, mitä voi heidän toimintaympäristössään 
kuulla, toisin kuin ehkä kaupungissa. Hiljaisuus, purojen ja koskialueiden äänet, 
pihapiirissä syövien ja metsissä asustavien lintujen äänet. Täyttä hiljaisuutta ei 
ole, mutta se kuuluu asiaan. H3:n mielestä toimintaympäristön erikoisuus ääni-
maisemallisesti on rauhallisuus verrattuna esimerkiksi kaupunkiin. On mahdolli-
suus hiljentyä ja istua palmupuun katveessa katsellen ympärilleen erilaisessa 
ympäristössä mihin on ehkä tottunut. Se mykistää hiljentymään. 
 
H4:n mukaan heillä kaikki normaalit äänet sulkeutuu. Ei ole kaupungin luomia 
jatkuvia ääniä mikä onkin ammatin ”helmi”. Ei tarvitse mennä kauas kokeak-
seen tämän. Ollaan matkailukeskuksessa eikä korvessa ja pienellä siirtymällä 
saa aikaan fiiliksen että ollaan muualla. H5:n kanssa samankaltaisia ajatuksia 
löytyi siinä muodossa, että ei tarvitse h4:n mukaan etsimällä etsiä mitään. Myös 
h5:n mukaan ei tietoisesti etsitä mitään äänimaisemaa. He miettivät, onko ää-
nimaisema käsitteenä olennainen asia, kun mietitään heidän tuotteitaan ja pal-
veluita. Ei lähdetä kuuntelemaan jotain tiettyä ääntä. Luodaan tila, missä asiak-
kaitten on mahdollista kokea luonto sellaisena kuin se on juuri nyt ja omalla ta-
valla. Kokemus on jälleen kokonaisvaltainen eikä sitä pilkota yhteen osaan. 
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H5:lle tuli kysymyksestä mieleen sana ”energeettisesti” erityinen paikka, mitä 
luonto parhaimmillaan varmasti onkin. Mutta äänimaisemaa ei heillä oteta erik-
seen käsittelyyn. H5:n mukaan ohjaamisen keinoin tehdään tila jossa asiakas 
saa kohdata luonnon sellaisena kuin se on. Hän korostaa edelleen kokonaisval-
taisuutta luonnon pyhyyden kokemisessa. H5:n mielestä kokemusta ei voi piir-
tää karttaan tai laittaa netin tuotekuvaukseen. Hänen mukaansa heillä ei ole pis-
tettä, jossa voisi kuulla tietyn äänimaiseman, koska heillä se on kokonaisvaltai-
nen kokemus joka voi tapahtua missä vain. 
 
 
9.1.4 Muiden aistien kuin kuuloaistin käyttö 
 
Mitä muita aisteja kuin kuuloaisti tulee yrittäjien mukaan käytetyksi yrityksen 
toimintaympäristöä kuunnellessa? Kaikilla vastaajilla paitsi h5:lla tulee esiin mil-
tei kaikki aistit erikseen mainittuina: kuulo-, näkö-, haju- ja tuntoaisti. Myös ma-
kuaisti voisi h3:n mielestä tulla kyseeseen, mutta asiakkaiden ei haluta maiste-
levan mitään ominpäin osan kasveista ollessa myrkyllisiä. Yrityksen toimin-
taympäristössä on myös eri aikaan päivästä erilainen ”hajumaisema”. H4:n mu-
kaan makuaisti voisi tulla kyseeseen ”Nuoruuden lähteellä” juodun veden takia. 
Hänen mukaansa myös tuulen aiheuttama tuntoaistimus on läsnä kokemukses-
sa. 
 
H5 näkee aistikokemukset kokonaisvaltaisina kohtaamisina ja luonnon kohtaa-
misen kaikilla aisteilla, mikä on herkkyyden löytämistä. Hän huomauttaa myös 
kuudennen aistin käytöstä, levollisuuden kokemisesta asiakkaan palautteen 
mukaan.  
 
H1:n mukaan ihoaistia käytetään kelluntatuotteen kokemisen aikana. Mukana 
on myös kylmyyden ja kuumuuden kokemukset ja painottomuuden tunne. H2:n 
mielestä kuulo, näkö ja hajuaisti ovat mukana äänimaisemaa kuunnellessa. 
Heidän sloganissaankin on tämä erilaisten aistien käyttö mukana markkinoiden 
yritystä. Kaupunkilaisille kaikki on uutta ”korvessa”, koska he ovat kiireisiä sekä 
vieraantuneita luonnon rytmistä ja tuoksuista. Heitä täytyy muistuttaa nuuhki-
maan, kuuntelemaan tai hiljentymään. H2:n mukaan he ”tolkkuavat” ja ovat 
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miettivät, minne mennä seuraavaksi. Näkeminen on heille tärkeää, mutta kaikki 
muu jää eikä muisteta kokea asioita. 
 
 
9.1.5 Erilaisten asiakkaiden reagointi hiljaisuuden ja kuuntelun kokemuk-
siin 
 
Se, miten erilaiset asiakkaat kommentoivat hiljaisuutta vaihtelee jonkin verran 
yrittäjien vastauksissa. H1:n mukaan asiakkaat ovat vähällä nukahtaa, he ren-
toutuvat kelluessaan virrassa ja miettivät tullaanko hakemaan jos nukahtaa. 
H2:n toteaa, että hiljaisuustuote on heillä vielä niin uusi asia, että hän ei ole aja-
tellut asiaa. Toki seurataan ihmisiä, kun tuote on myyty ja huomioidaan asioita. 
Tuotetta ei kuitenkaan myydä hiljaisuus-tuotteena, koska joillekin ihmisille hiljai-
suus on h2:n mukaan vaikeaa ja siitä tulee opettelua. Myös h5:n mukaan ulko-
maalainen voi kokea hiljaisuuden jopa pelottavana. H2:n mielestä italialaiset ja 
espanjalaiset asiakkaat voivat olla vaikeampia tapauksia. He puhuvat paljon ei-
vätkä malttaisi olla hiljaa. Suurin osa asiakkaista tietää kuitenkin miten käyttäy-
tyä ja kun ovat tuotteesta maksaneet niin malttavat olla ja odottaa, mitä näkyy ja 
kuuluu. 
 
H3:n kokemuksen mukaan monet kiittelevät, kun pääsevät rauhoittumaan. 
Myös h4:n mielestä asiakkaiden kommenteissa korostuivat rauhallisuus, rauha, 
hämmästyminen ja hyvä olo. H3:n sanoo, että monet kokevat virkistyvänsä ko-
konaisvaltaisesti. Negatiivistakin palautetta on tullut. Asiakkaiden mukaan linnut 
ovat liian kovaäänisiä, korvat meinaavat hajota ja pienet lapset säikkyvät. Ko-
kemukset siis vaihtelevat kovasti, toisin kuin h5:lla, joka on kuullut pääasiassa 
positiivisia kommentteja asiakkailta. Asiakkaiden mukaan paikka imaisee läsnä-
olon tilaan. Ainoa negatiivinen kommentti tuli ulkomaalaiselta opiskelijanaiselta, 
joka koki hiljaisuuden pelottavaksi koska oli kotoisin suurkaupungista. 
 
Tuotteessa ”Hiljainen metsäkävely” on pääteemana läsnäolo. Siinä musiikki ja 
kävely tukevat toisiaan jonka myös aistii ihmisistä. H5:n mukaan asiakkaat ovat 
ihmisiä, joille hiljaisuus on tärkeä asia. He ovat ”valikoituneita asiakkaita”. Pa-
laute on sen mukaista: ”Tällaista juuri”. Hänen mukaansa levollisuuden ja läs-
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näolon tilassa näkee asiat uudesta näkökulmasta. H5:n uskoo, että ihmisen 
ydinolemus on tyyni, rauhallinen ja hiljainen ja se on olemassa meissä kaikissa. 
Kaikissa meissä on myös kaipuu siihen ja itsensä löytämiseen. 
 
 
9.2 Hiljaisuusmatkailu ja tuotteistaminen 
 
9.2.1 Eko-, luonto-, slow- ja hyvinvointimatkailun määritteleminen 
 
Eko-, luonto-, slow- ja hyvinvointimatkailun määritteleminen sai aikaan yrittäjiltä 
hyvinkin erilaisia ja kärkkäitäkin kommentteja. H1:n mielestä rantasauna, ul-
kowc, kierrättäminen, luonnonsaippualla peseminen ja nokipannukahvit ovat 
ekomatkailua. Hän ei kuitenkaan pidä niin sanotusta ”viherpiiperryksestä” vaan 
nautinnon pitää olla nykyaikainen, toisin kuin h2:n mukaan. Hänestä etenkin ul-
komaalaiset pitävät perusasioista eivätkä nykyajan ”hömpötyksistä”. 
 
Elämys tulee h1:n mukaan siitä, että savusaunassa on happea, että se on eri-
lainen kokemus kuin sähkösauna. Ekomatkailua on myös sen ymmärtäminen, 
että sähkösaunaa ei odotuteta yrittäjän kustannuksella. Ekomatkailu on asioi-
den ajattelua maalaisjärjellä. Se ei ole sitä että ollaan olevinaan ekologisia mut-
ta ajatellaan kuitenkin vain itseä, mikä on h1:n mielestä väärä ajattelutapa. 
Slow-matkailusta hän ei myöskään välitä eikä hän omien sanojensa mukaan 
sellaista tarvitse. Luonto- ja hyvinvointimatkailu on asia mistä hän sanoo pitä-
vänsä, siihen kuuluu hänen yrityksessään savusaunat ja koskenlaskut jotka mo-
lemmat ovat luontomatkailua. Luontomatkailussa otetaan mittaa luonnosta ja 
myös nautinnot sieltä. 
 
Ekomatkailun h2 määrittelee samankaltaisin asioin kuin h1. Hänen mielestään 
se on luontoa lähellä olevaa mitä hänen yrityksensä on toteuttanut koko ajan. Ei 
ole sähköä, on kompostikäymälät, vedet otetaan kaivosta ja lämmitys tapahtuu 
puulla. Hänen mukaansa luontomatkailu on lähellä ekomatkailua ja kaikki hänen 
yrityksensä tuotteet perustuvat luontoon. Luontoon ei jätetä mitään sinne kuu-
lumatonta. Hyvinvointimatkailua pitää olla kaikessa ja hän uskoo että heidän 
tuotteistaan se löytyy. 
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H3:n ei omien sanojensa mukaan omaa alan koulutusta, mutta ekomatkailu on 
hänen mielestään matkailun ekologisten vaikutusten huomioon ottamista eikä 
sitä, että lennetään Thaimaahan muidenkin vaihtoehtojen ollessa läsnä. Myös 
h4:n mukaan ekomatkailu on sitä, että ei lähdetä Thaimaahan vaan ollaan lä-
hiympäristössä. Hän ihmettelee, miksi Pohjois-Karjalaiset lähtevät Lappiin kun 
voisivat tutustua Pohjois-Karjalassa sijaitseviin kohteisiin. Hänen mielestään 
esimerkiksi heidän yrityksensä pystyy toteuttamaan samoja aktiviteetteja mitä 
pohjoisessakin toteutetaan. Ihmiset hakevat hänen mukaansa massaa ja tur-
huutta ympärilleen. Hänen mielestä lähiseutumatkailua, siihen kannustamista ja 
sen markkinointia esimerkiksi työyhteisöille saisi olla. Asiakkaan kommentti yri-
tyksen liiallisesta läheisyydestä on hänen mielestään valitettava trendi. 
 
Luontomatkailu on h4:n mielestä yksinkertainen asia ja yksinkertainen on kau-
nista. Hän toteaa, että ei tarvitse lähteä kauas vaan luontoon pääsee kotoakin. 
Hänestä jokainen persoona on osa luontoa ja sen kanssa eläminen on iso askel 
kun sen ymmärtää. Hyvinvointimatkailua taas on se, kun mennään luontoon. 
Uskallus, tapa ja luonnon löytäminen on se, mikä hänen mukaansa uupuu mo-
nelta. 
 
H4:lle ja h2:lle slow-eli hidas matkailu ei ole tuttu. Selittäessäni asian h2:lle hän 
sanoo, että se on tuotteissa läsnä jotenkin, mutta ei käsitteenä. Hänen mukaan-
sa ulkomaalaisten kanssa ruokailu venyy ja heiltä tulee hitaus luonnostaan. 
Asiat kestävät moninkertaisesti verrattuna suomalaisiin. H4 taas toteaa slow-
matkailusta, että matkailuasioissa yrityksen toiminta ei perustu teknisyyteen. 
Slow käsitettä voidaan käyttää, mutta jos siihen lisää hinnan, ”rauhoitutaan” ja 
lasketaan kulut, niin hänellä ei riitä uskoa siihen. H4 uskoo ennemminkin siihen, 
että hänelle tulee 100 hengen ryhmä tekemään aktiviteetin ja lähtee pois. 
 
Raha ratkaisee h4:n mukaan. Se tuo toimeentulon yrittäjälle. Hänen mukaansa 
yksittäisen matkailijan tuotteet ovat huonoa bisnestä ja harva ryhmä herää slow-
matkailuun tai puhtaaseen hiljaisuustuotteeseen. Käsitteistöä tuotteissa ei käy-
tetä, vaan asiat tulevat tuotteiden sisällä valmiina. Hiljaisuus-teemakin on hänen 
mielestään mukana patikoinnissa, mönkijäsafarilla, melonnassa ja porotila vie-
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railuilla. Hän ei usko kuitenkaan hiljaisuustuotteiden nostamiseen, että myytäi-
siin esimerkiksi ”Hiljaisuus retki Kolin huipulle”. 
 
Käsitteistön hankaluuden nosti esiin myös h5. Hän koki, että on olemassa liian 
monta termiä. Nostettaisi selkeästi muutamat käsitteet esille ja tehtäisi niille kri-
teeristö, mitä ne tarkoittavat. Hänen mielestään millään näistä termeistä (eko-, 
luonto-, hyvinvointi- ja slow-matkailu) ei ole virallista statusta. Kun selkeää kri-
teeristöä ei ole, käytetään käsitteitä isolla kaavalla. Eko-, luonto- ja kestävä 
matkailu on heidän mukaansa yhtä samaa ”mössöä”. Jos sanoo olevansa eko-
matkailuun keskittyvä paikka niin se tarkoittaa sitä, että paikassa on ympäristö-
kasvatuksellinen osuus mukana. Silloin se ei erotu yrityksenä eikä se sano asi-
akkaalle mitään. Peräänkuulutetaan, että luotaisiin kriteeristö siihen, mitä nämä 
käsitteet tarkoittavat todella. 
 
H5 kokee, että ekomatkailussa on kasvatuksellinen osuus mukana ja se on 
merkityksellistä matkailua. Asiakas tietää tullessaan sellaiseen paikkaan että 
siellä on se tietty asia. On huomioitu ekologinen elämäntapa, mietitty energiaa, 
materiaaleja, kierrätystä, oman ruuan tuottamista, reilua kauppaa ja lähiruokaa. 
Eletään siis periaatteen mukaisesti ja laajasti. 
 
Luontomatkailu on h5:n mielestä laaja käsite. Voi mennä moottorikelkalla luon-
toon ja sitä kutsutaan luontomatkailuksi. Hänestä sitä ajatellessa ajatellaan kes-
tävää matkailua. Nämä kaksi eivät ollenkaan kohtaa. Hänen mielestään on 
hämmentävää, että on niin paljon erilaisia käsitteitä. 
 
H5:n mielestä he yrityksenä profiloituvat niin, että heidän palvelunsa olisi mah-
dollisimman kestävää. Mietitään maapallon tulevaisuutta ja sitä paljonko käyte-
tään energiaa, resursseja ja miten se näkyy yrityksen arjessa. Käytetään per-
makulttuuri menetelmää, otetaan luonnosta oppia ja tuodaan se yrityksen toi-
mintaan mukaan. Ekomatkailu on tunnesiteen luomista ympäröivään luontoon, 
jolloin suurin nimittäjä on luonto itse, ei väline jolla sinne mennään. He pyrkivät 
tekemään asiakkaiden kanssa asioita käsillä. Kun nämä kaikki asiat ovat muka-
na yrityksen palvelukonseptissa, he kokevat tekevänsä hyvää ja laadukasta työ-
tä sekä seisovansa työn takana. 
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H5:n mukaan on vaikeaa nimetä toimintaa erityisemmin. Jonkun mielestä se voi 
olla luonto- tai ekomatkailua, kestävä-matkailu taas on liian laaja käsite yrityk-
sen profiloimiseen. Lähinnä heitä olisi ekomatkailu merkityksellisyyden aspektin 
kanssa. Hän haluaa lisätä luontosuhteen syvenemisen. Hänen mukaansa he 
tuovat esiin luonnon tai metsän syvintä olemusta, mikä on vahvasti mukana 
luontosuhteen syventämisessä. Asiakkaitten kanssa ”kentällä” voi oivaltaa hen-
kisyyden. Hän vertaa asiaa alkuperäiskansojen luontosuhteeseen, jossa henki-
nen maailmankuva käsittää luonnon ja sen osaset pyhiksi ja jossa ihminen on 
osallinen. Aulan mukaan he yrityksenä muodostuvat siitä, mikä on heidän mie-
lestä tärkeää. Asiakasta kuunnellaan tietysti ja peilaamista tapahtuu koko ajan. 
He seisovat kuitenkin tuotteidensa takana. 
 
 
9.2.2 Hiljaisuuden näkyminen yrityksen toiminnassa 
 
Osalla yrittäjistä hiljaisuus näkyy yrityksen toiminnassa vain osittain ja osalla se 
on kaikessa mukana. Lisäarvoa se joidenkin mielestä tuo ja joidenkin mielestä 
ei. Muun muassa h5:n yrityksessä se näkyy kaikessa. Se ei läpäise kokonaan 
yrityksen toimintaa, mutta se on tärkeä elementti kokonaisuudessa ja osa luon-
non kokonaisvaltaista kohtaamista. H2:n mukaan se näkyy joka asiassa yrityk-
sen toiminnassa. H1:n mielestä hiljaisuus antaa tilaa: kenttien ja internetin puut-
tuessa hiljaisuus on hiljaisuutta pakon edessä. H4 ei taas näe mitään lisäarvoa 
hiljaisuudessa, hänen mielestä on ristiriitaista lähteä kuuluttamaan hiljaisuutta 
matkailupuolella. H3 sanoo esimerkkinä mahdollisuuden luoda erilaisia ääni-
maisemia, jotka sitten luovat lisäarvoa paikkaan. Tärkeää on miettiä, että ei är-
sytä ihmisiä. Kaikki kun eivät halua ääntä joka paikkaan. 
 
H1 toteaa, että heillä ei esimerkiksi ole radiota elleivät asiakkaat sitä erikseen 
pyydä. Ravintolassa pystyy keskustelemaan ilman huutamista. Hän ei kuiten-
kaan pidä täydestä hiljaisuudesta vaan hänen mielestään vuorovaikutus on tär-
keämpää kuin täysi hiljaisuus. Kun yrityksellä ei alussa ollut sähköä moni asia-
kas oli kommentoinut että nukkui todella hyvin, kun mitään ääniä ei kuulunut. 
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Myös h2:lla on hiljaisuudenkuuntelu-muisto asiakkaasta. Asiakas oli istunut ja 
kuunnellut jotain, oli kysytty mitä hän kuuntelee. Asiakas oli vastannut: ”Kuunte-
len hiljaisuutta”. 
 
H4:n mukaan bisnes on bisnestä, mikä on tyly asia. Läsnäolo on hänen mieles-
tään tärkeämpää kuin hiljaisuuden kuuluttaminen. Ulkomaalaiset ovat olleet 
otettuja kun luonto on läsnä, ollaan kodalla, rauhoitutaan ja on yhteinen symbi-
oosi, mikä syntyy ”fiiliksestä”. Tämä taas antaa varsinaisen elämyksen. 
 
H5 toivoo, että hiljaisuus näkyisi myös heissä. Se näkyy myös monessa tuot-
teessa, kuten muutaman tunnin retkissä tai lapsille toteutetuissa paketeissa. Se 
on päivittäin mukana osana kokonaisuutta. Eniten se on kenties läsnä tuottees-
sa ”Hiljaisuutta ja läsnäoloa”. Hänen mukaansa se on sisällä kaikissa tuotteissa 
ja tietyissä harjoitteissakin. Hän haluaisi, että jokainen oivaltaisi pienestä pitäen 
oman sisäisen hiljaisuutensa. H5 toteaa niiden olevan ohjaamistilanteita: hiljai-
suus on osana retkeä ja luotu siihen. Ei lähdetä spontaanisti etenemään vaan 
tuotteet rakennetaan tietyllä tavalla ja hiljaisuus on mukana useassa tuotteessa. 
 
 
9.2.3 Hiljaisuusmatkailutuotteet 
 
Osalla yrittäjistä on jo hiljaisuusmatkailuun sopivia tuotteita ja osalla ei ollen-
kaan. H5:n yritys on ainoa yritys jonka tuotteissa on sana ”Hiljaisuus” mukana. 
Tuotteiden nimiä ovat muun muassa ”Katselujuhla”, ”Hiljainen metsäkävely, 
läsnäolon voimaa” sekä viikonloppu paketti ”Hiljaisuutta ja läsnäoloa”. Hiljaisuus 
on myös lasten leirikouluissa mukana yhtenä elementtinä. Yritystä itsessään 
markkinoidaan paikkana, jonne on helppo tulla ja jossa voi rauhoittua ja ”relata”. 
 
H4 ei halua tuottaa ollenkaan pelkästään hiljaisuuteen ja kuunteluun keskittyviä 
tuotteita eikä heillä sellaisia olekaan. Hiljaisuus on kuitenkin osana kaikkia tuot-
teita. H3 sanoo, että heillä ei ole varsinaisia tuotteistettuja paketteja olemassa. 
Hänen mukansa he kuitenkin testasivat HiKuMa:n puitteissa tuotetta kiinalaisel-
la ryhmällä. Ryhmä vietiin tropiikkiin. Ajatuksena oli, että kun tulevat hälinästä 
niin yritetään saada ryhmä hiljentymään ja tajuamaan, mikä voimavara hiljenty-
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misessä on. Myös toista tuotepakettia tullaan tulevaisuudessa testaamaan. He 
ovat testanneet myös yöpymistä tropiikissa jossa ryhmä tulee toimintaympäris-
töön, saunoo ja viettää iltaa siellä jonka jälkeen yövytään toimintaympäristössä. 
Lopuksi ollaan hetki pimeässä kasvihuoneessa ja hiljennytään keskustelemaan. 
H1:llä ja h2:lla on tuotteita, joissa hiljaisuus- ja kuunteleminen on osa tuotetta. 
Nimessä se ei käsittääkseni ole mukana eikä sitä mainosteta hiljaisuus- ja 
kuuntelutuotteena. H1:n yrityksellä on esimerkiksi rentoutuskellunta sekä tilauk-
sesta tehtyjä tuotteita, kuten aviomiehen kanssa melominen, ongella istuminen 
ja metsässä samoilu. Nämä kaikki ovat asioita joita voi itse tehdä. H1 ihmette-
leekin, miksi tuotteissa on aina opas mukana kun se ”häiritsee ja pilaa koke-
muksen”. Hänen mukaansa voisi erikseen olla hiljaisuusopas joka opastaa hil-
jaisuuteen. Muuten kokemus menee ehkä ”uskonnolliseksi” mikä ei taas sovi 
heille. H1:stä kuitenkin ahdistaa kaikki, missä ihmiselle määritellään, ”kuinka 
olla hiljaa”. Hänestä olisi mukavaa järjestää esimerkiksi ruuan jälkeen ”päiväuni 
tuokioita”, joille voisi itse mennä jos haluaa. 
 
H2:n tuotteisiin kuuluu petojen katselu, melonta, Vaskikalliolla käynti ja kallio-
laskenta. Hän lisää myös jousiammunnan keskittymisen vuoksi ja kalastamisen. 
Hänen mukaansa näitä voisi yhdistellä. Talvella kyseeseen tulevat maastohiihto 
ja lumikenkäily. H2:n mielestä nämä kaikki voisivat osaltaan olla osana hiljai-
suustuotteita. 
 
 
9.2.4 Kohderyhmä 
 
Asiakasryhmä, jota hiljaisuus- ja kuuntelumatkailu kiinnostaisi yrittäjien mukaan 
eniten, vaihtelee. H1:n mukaan asiakkaat ovat ”ihmeellisiä naisia jotka juovat 
teetä ja halailevat puita”. Heillä on ”oma elämä hukassa ja he etsivät elämää”. 
H2:n mielestä pääryhmä on kiireiset naiset, mutta miksei nuoretkin. H3:n mu-
kaan mahdolliset asiakkaat ovat kiireisiä ihmisiä tai lapsiperheitä, joilla on paljon 
lapsia ja harrastuksia. Kaikki vie aikaa ja koko ajan ollaan menossa ja tekemäs-
sä jotakin. Hetken rauhoittuminen ja lasten aloillaan oleminen virkistäisi varmas-
ti. Myös työssäkäyvät, hektistä elämää elävät ihmiset ja vanhukset ovat mahdol-
linen asiakasryhmä. Vanhusten elämä ei ole hektistä mutta heitä saattaisi toi-
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senlainen ympäristö virkistää. Monet tuovat dementoituneita sukulaisiaan tai 
liikuntarajoitteisia ihmisiä heille, jossa he rauhoittuvat eri tavalla. 
 
H4:n mielestä asiakkaat tulevat kaupunkikeskuksista ja pysähtyvät hiljaisuu-
teen. Myös ulkomaalaiset ryhmät pitävät Kolin näkymistä, kehuvat puhdasta 
ympäristöä ja sitä, että ylimääräisiä virikkeitä ei ole. 
 
H5:n kokemuksen mukaan hiljaisuus- ja kuuntelumatkailun asiakkaita ovat ne, 
jotka jo jollain tavalla ovat sisällä hiljaisuudessa. H5 mainitsee kuitenkin, että on 
myös poikkeuksia: esimerkkinä kaksi äitiä ja heidän murrosikäiset poikansa. 
Hän kertoo, kuinka pojat tulivat todella ”vetelän” oloisina tilalle ja kyselivät tele-
vision perään. Kun sitä ei ollut, he ikään kuin virittäytyivät tilan tunnelmaan ja 
äidit olivat ihmeissään kun pojat muuttuivat ”härveleiden” puuttuessa. Hänen 
mielestään tämän esimerkin kautta huomaa sen että kaikissa on tarve hiljaisuu-
teen ja puitteiden ollessa oikeat sitä laskeutuu olemisen ja läsnäolon tilaan. 
 
H5:n mukaan sellaiset ihmiset löytävät heidät, jotka tulevat kokemaan ”tällaista 
tilaa”. He eivät markkinoi sitä ”Hiljaisuuden talona”, vaan asiakkaat aistivat sen 
tullessaan tilalle ja saunoessaan siellä. Se on vahva kokemus asiakkaalle ja he 
pitävät siitä todella paljon. Hänen mielestä joillekin tilalla oleminen on ylellisyyttä 
ja joillekin hotellissa yöpyminen. Kukaan ei ole vielä herne nenässä tilalta lähte-
nyt. Ne asiakkaat löytävät heidät, jotka arvostavat niitä asioita, mitä tilalla voi 
kokea. 
 
H5:n mielestä ei pidä saada liian ruusuista kuvaa; haastavaa on saada suoma-
laiset maksamaan siitä, että he menevät kokemaan hiljaisuutta. Nykytrendi on 
kuitenkin sitä, että hiljaisuus on tulevaisuuden juttu ja hän uskoo siihen. Haas-
teitakin löytyy. H5 miettii, onko tulevaisuus sellaista, että asiakas menee yrittä-
jän luo ja sanoo haluavansa mennä hiljaa luontoon vai meneekö hän vain sinne 
itse? H5:n mukaan osa kaipaa sitä ja tällä hetkellä ulkomaalaiset ovat herkem-
piä hiljaisuuden trendille. Pitäisi markkinoida ulkomailla, kun siellä on enemmän 
potentiaalisia asiakkaita. Palaute ulkomaalaisilta on sitä, että heillä on halua ja 
herkkyyttä kokea hiljaisuutta. Kolillekin tullessa ovat mykistyneitä ovea avates-
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sa, kun eivät käytännössä kuule mitään muuta kuin ”luonnon elävän hiljaisuu-
den”. 
 
 
9.2.5 Hiljaisuusmatkailun tuotteistaminen ja haasteet 
 
Hiljaisuusmatkailun tuotteistamisen ja haasteiden kohdalla yrittäjät kokevat 
hankalaksi erilaiset asiat. H1:n mielestä tuotteistaminen ei ole vaikeaa mutta 
asiakkaiden löytäminen sen sijaan on. H2:n mielestä pitäisi verkostoitua ja yh-
distää tuotteita isommiksi kokonaisuuksiksi yrittäjien kesken ulkomaalaisia asi-
akkaita varten. Ulkomaalainen asiakas ei hänen mielestään tule yrittäjän luo 
vain yhden asian takia: hän voi tulla parin viikonkin takia ja silloin tarvitaan tuo-
te, jossa on monta asiaa yhdessä. Ostetaan esimerkiksi toiselta palvelu ja yh-
distetään tuotteeseen vaikka museokäynti. 
 
H4:n ottaa myös puheeksi ulkomaalaisen asiakkaan. Hänen mielestään suoma-
laiset eivät ole kohderyhmänä hyviä. Haasteeksi hän sanoo sen, miten erottau-
tua massasta ja sen, pystyykö joku myymään hiljaisuusmelonnan tai patikoin-
nin. Hänen mukaansa ryhmien ja leirikoulujen kanssa voi olla hetkiä patikoides-
sa jolloin kuunnellaan ääniä. Sitä on tehtykin ja se on hänen mielestä sellainen 
asia, mitä pystyy tekemään. Tai esimerkiksi jos ryhmä on äänekäs, niin pyyde-
tään olemaan hiljaa. H3 ei ole itse ollut mukana hiljaisuusmatkailun tuotteista-
misessa mutta pitää suurimpana haasteena ajanpuutetta. Hänen mielestään 
ihmiset pitäisi saada tajuamaan, mikä voimavara hiljaisuudessa piilee. Haastei-
ta tuottaa myös hiljaisuus-sanan mielikuvan yli pääseminen: istutaan huonees-
sa täysin hiljaa. 
 
H5:n mielestä haaste on saada tuotteet myytyä. Yrittäjästä on ollut mukavaa 
luoda tuotteita, koska se on myös elämäntapa. Hiljaisuutta tarvitaan itse, tiede-
tään miten tärkeää se on ja että se on osa meitä kaikkia. Yrityksellä on myös 
paljon kokemusta ja ”tatsi”hiljaisuus käsitteeseen ja sen sijoittamiseen kokonai-
suudessa löytyy. Tuotteiden luomisessa ei käytetä erityisiä menetelmiä, haasta-
vinta on ollut hinnoitella tuotteet. Kokemus näyttää, mihin hinta asettuu. 
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9.2.6 Tuotteistamisen apuvälineiden käyttö 
 
Tuotteistamisen apuvälineistä kysyessäni kaikki vastaajat mainitsivat kokemuk-
sen parhaimmaksi tuotteistamisen apuvälineeksi. H2 ja h3 lisäävät myös kokei-
lemisen. Kokeillaan erilaisia asioita ja nähdään miten se toimii käytännössä. H3 
mainitsee myös ”fiilistuntuman” yhdeksi apuvälineeksi. 
 
H5 lisää myös elämänkokemuksen listaan sekä sen, että hankkeista on saanut 
osviittaa tuotteistamiseen ja hinnoitteluun. Vakio apuvälinettä tuotteistamiseen 
heillä ei ole käytössä. H4:n mielestä kokemuksella voidaan esimerkiksi muuttaa 
tuotteiden nimiä, mutta hän ei ole varma, alkaisiko esimerkiksi ”Huippujen hiljai-
suus” myymään heillä jos he vaihtaisivat ”Huippujen kierros” tuotteen nimeä. 
 
 
9.2.7 Aineettoman tuotteen hinnoittelun haasteet 
 
Aineettoman tuotteen hinnoittelussa hankalaksi ei koettu itse hinnoittelua, mutta 
muita hankaluuksia löytyi kyllä. H1:n mielestä hinnoittelu on helppoa, mutta 
hankalaa on löytää asiakkaat. H2:n mielestä täytyy olla alun perin oikeat asiak-
kaat olemassa, jotka tuotteesta alkavat maksamaan. Tuote itsessään voi ja pi-
tääkin olla ”normaali”. 
 
H4:n mielestä hinnoittelu on helppoa, kun pääkuluksi lasketaan oppaan palkka. 
H5:n mukaan retkipalvelun myyminen on silkkaa matematiikkaa ja tuotteen hin-
ta riippuu kulurakenteesta. Erityyppisten tuotteiden kohdalla aika kertoo mihin 
hinnoittelu asettuu. Täytyy huomioida alue ja vertailla toisten yrittäjien tuotteita, 
jolloin kokemuksen kautta syntyy tietty taso. Välillä on kuitenkin tuntunut, että 
hinnoittelu on mennyt tikanheitoksi. H3 on ainoa, joka myöntää suoraan, että 
aineettoman tuotteen hinnoittelussa on varmasti omat haasteensa, aineellisten-
kin tuotteiden hinnoittelun ollessa välillä hankalaa. Hän veikkaa, että kokeile-
malla ja rajoja testaamalla löytää hinnan siltä väliltä, minkä ihmiset kokevat liian 
kalliiksi ja minkä sopivaksi. Hän näkisi hyödyllisenä hankkeen kautta tapahtuvan 
eri yrittäjien kanssa keskustelemisen ja vertaisarvioinnin. 
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9.2.8 Hiljaisuusverkosto 
 
Hiljaisuusverkoston osa näkee hyödyllisenä. Osa yrittäjistä näkee hyödyn vain 
jos verkosto osataan toteuttaa oikein ja ainoastaan H1 ei jaksa uskoa verkoston 
mahdollisuuksiin. Hänen mielestään se on tiukasti sanottu, mutta uskoo että sii-
tä olisi hänelle hyötyä vain jos hän itse ymmärtäisi hyödyn. H2 näkee verkoston 
yhtenä mahdollisuutena monista. Hänen mielestään myynnissä pitää olla tuote 
joka kiinnostaa ja tuotteen löytää sitten verkoston sivuilta. H3:lla ei ole koke-
musta aiemmista verkostoista eikä hän ole asiaa selvitellyt. Hän uskoo, että 
vastaavia verkostoja on olemassa, ei kuitenkaan hiljaisuuteen ja kuunteluun liit-
tyviä. Hän kokee verkoston voimavaraksi nimenomaan vertaisarvioinnin takia. 
Hän ehdottaa samaa kuin h2 aiemmassa kommentissaan, että luotaisiin yhdes-
sä isompi paketti, jota sitten myytäisi eteenpäin. Ulkomailta tulevan olisi helppo 
ostaa paketti eikä tarvitsisi etsiä jokaista tahoa erikseen. Hänen mielestään ver-
koston voimavara olisi siinä, jos hankkeen avulla saataisiin yhteistyö yrittäjien 
kesken toimimaan jolloin pystyisi markkinoimaan toisia yrittäjiä ja tekemään yh-
teisiä tuotepaketteja. 
 
H4:n mukaan he elävät yrityksessä täysin verkostojen kautta. Omiin tuotteisiin 
kerätään muiden tuotteita, kaikki välineistö ja toiminta ei tule heiltä itseltään. Sil-
lä saadaan paketti kattavaksi asiakkaalle. Hänen mukaansa on tätä päivää, ett-
ei kannata olla olemassa ”tee-se-itse” -tyylisesti. 
 
H5:n mielestä tärkeintä olisi, että suomalaiselle hiljaisuusmatkailu asiakkaalle 
olisi yksi paikka missä olisi kaikki suomen hiljaisuus- ja kuuntelu paikat esillä. 
Kun asiakas tietää haluavansa kokea hiljaisuus- ja kuuntelumatkailua, hän tie-
tää jo sivun, mistä etsiä tuotetta. Asiakas valitsee tuotteen määränpään mukaan 
ja löytää esimerkiksi että Kolilla on hiljaisuusmatkailua. H5:n mielestä juuri tä-
hän pitäisi saada toimiva rakenne, niin että se palvelisi kaikkia, yrittäjiä ja asiak-
kaita, hyvin. Joku muu saa hänen mukaansa miettiä sitä, onko verkosto alkuun 
pohjois-karjalainen vai valtakunnallinen. Tärkeintä olisi, että se syntyisi, olisi 
toimiva, jatkuisi ja päivittyisi. Tästä hankkeen täytyisi pitää huolta. 
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H5:n kokemuksen mukaan on koettu monta kertaa suomessa että hanke tuote-
taan, se on olemassa ja se katoaa. Pohjois-Savossa oli hänen mukaansa sa-
mankaltainen hanke muutamia vuosia sitten. Hankkeella oli loistavat sivut, kaik-
ki palvelut paremmat kuin HiKuMa:lla tähän mennessä, todella hyvät tekstit ja 
verkostot. MEK:in mukana oloa hän kommentoi niin, että pitäisi olla joku koor-
dinointi olemassa, ettei kävisi niin että joka maakunnalla on omat Hiljaisuus- ja 
Kuuntelu-verkostot. Se ei enää palvelisi asiakasta eikä asiakas enää löytäisi 
heitä. Loppuun hän mainitsee, että ehkä se tulee olemaan sitä valtakunnallista 
koordinointia ja löytämistä, kuinka näistä tuotteista saisi mahdollisimman paljon 
irti. 
 
 
9.2.9 Hiljaisuus trendinä 
 
TEM:in raportin ”Suomen matkailun tulevaisuuden näkymät - Katse vuoteen 
2030” -tulokset hiljaisuudesta tulevaisuuden trendinä saivat ainoastaan h4:n ja 
jonkin verran myös h5:n epäluuloisiksi. H4 ei usko ollenkaan hiljaisuuteen mat-
kailun trendinä, hänen mielestään se ei ole bisnestä. Oikeiden asiakasryhmien 
valikoinnin ja markkinoinnin avulla voisi jotakin hyötyä. Hänen mielestään sen 
varaan ei kuitenkaan voi bisnestä jättää. 
 
H5 on aiemmin pohtinut merkityksellisen matkailun kasvamista maailmalla ja 
että hiljaisuuden kokeminen on yksi osa sitä. Hän ei usko niin suppeasti, että 
pelkästään hiljaisuusmatkailu lähtisi kasvamaan, vaan pikemminkin merkityksel-
linen matkailu. Siihen kuuluu tekemistä ja paikalliskulttuurin ja hiljaisuuden ko-
kemista. Hänen mielestä se on hänen omassa päässään isompi asiakokonai-
suus kuin pelkkä hiljaisuus, mutta hän uskoo hiljaisuuden kokemiseen tärkeänä 
osana matkailua. 
 
Uskotaan, että hiljaisuusmatkailu tai slow-matkailu tulee kasvamaan. H5 enna-
koi, että ihmiset alkavat näkemään asiat isompina kokonaisuuksina ja tarkastel-
lessa tätä isompaa kokonaisuutta tarkastellaan planeetan tulevaisuutta koko-
naisuutena. Tämä voi johtaa jopa siihen, että ihmiset eivät matkustelisi enää, 
mikä olisi kaikkein järkevintä. Herääminen tapahtuisi ihmisessä itsessään: ihmi-
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nen tajuaisi sen että elää hienossa paikassa. Se on myös oivaltamista ja hen-
kistä heräämistä. H5 uskoo kuitenkin vallitsevaan trendiin, että ihmiset eivät lo-
peta matkailua joka voi lisääntyäkin vielä, mutta että merkityksellisyys matkai-
lussa kasvaisi. 
 
 
9.2.10 Hiljaisuuden ja kuuntelun kokemukset palvelutilanteissa 
 
Asiakkaita palvellessa yrittäjät ovat törmänneet erilaisiin kommentteihin hiljai-
suudesta ja kuuntelusta. H1 kertoo asiakkaiden sanoneen muun muassa ”Kau-
heeta miten hiljaista” tai ”Nukuin hyvin, kun oli niin hiljaista”. Saksalainen asia-
kas oli myös maininnut hänelle äkkiseltään hiljaisuuteen tuomisesta: ”Heitä voi 
heti tuoda metsään vaan ensin pitää käydä kaupungin kautta, esimerkiksi Hel-
sinki-Imatra ja sitten vasta metsään.” 
H2:lle ainoa hiljaisuustuote jota on voinut kommentoida, on vielä niin uusi ja tes-
tausvaiheessa, että siihen liittyviä kommentteja hän ei voinut antaa. Hän kuiten-
kin mainitsee, että tähän asti tuotteet on rakennettu jonkin muun asian takia ei-
kä tarkoituksena ole ollut hiljaisuus- ja kuuntelumatkailu. Hän mainitsee myös 
poissaolot HiKuMa-hankkeen palavereista jonka takia hän ei osaa kaikkia hiljai-
suusmatkailuun liittyviä asioita syventää. Hänen mielestään verkosto voisi aut-
taa asiassa, että tietäisi enemmän aiheesta.  
 
H3 sanoo monien asiakkaiden sanoneen että ”Ihana kun voi vaan istua ja rau-
hoittua kuuntelemaan.” Negatiivisia kokemuksia olivat sitten lintujen äänet pien-
ten lasten säikkyminä. Myös tekniikasta lähtevät äänet ovat säikyttäneet ihmi-
siä, esimerkiksi kattopaneelit jotka liikkuvat auringon valosta. Hänen mielestään 
hienoja kokemuksia äänimaisemallisesti ovat olleet omat opastukset kasvihuo-
neissa sateella. Ryhmä keskittyy hiljentymään ja kuuntelemaan. 
 
H4:n mukaan asiakkaitten hämmästyminen on yksi kokemus joka on huomattu. 
Myös asiakkaan pysähtyminen puron tai linnunlaulun kohdatessa on kokemus 
jonka kohtaa usein. Hänen mielestään on ”kivaa”, että ihmiset saavat käyttää 
omia aistejaan eikä tarvitse sanoa ja näyttää että tuolla on puro. Italialainen 
naisasiakas oli patikoimassa h4 kanssa perusreitillä. Patikointi ei onnistunut, 
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koska nainen oli niin innoissaan ympäröivästä luonnosta, lumipisaroista ja lumi-
hiutaleista. Liikkuminenkaan ei ollut tärkeää vaan luonnon kohtaaminen ja kuun-
telu. 
 
H5 kertoo parhaimpien kokemusten syntyneen ”Muirin taival” nimiseltä retkeltä. 
Se on tarpeeksi pitkä retki kokemusten syntymiseen. Asiakkaat pysähtyvät ret-
kellä, alkuihmetyksen jälkeen. Retkellä aika, tarvikkeet ja materiaalit jäävät pois. 
Mukana on vain tarpeellinen: ruoka, vesi ja hyvät vaatteet. Pysähtymisen jäl-
keen silmät, korvat ja kaikki aistit avautuvat ja levollisuus on läsnä retkellä. Kel-
loa ei ole, sitä kysyttäessä vastaus on aina nyt. Ylimääräisiä laitteita, kännyköitä 
tai kompasseja, ei ole: mukana on ”vain olennainen”. 
 
H5 kertoo levollisuuden ja sen jälkeisen hitauden aistimisen ryhmistä olevan 
palkitsevaa. Palautetta ei saa suullisena vaan sen aistii. Nämä ovat huippuhet-
kiä asiakkaiden kanssa. Myös yksinkertainen retki 50 metrin päähän tilan piha-
piiristä, oman paikan valitseminen ja siellä 15 minuutin istuminen saa asiak-
kaassa aikaan sellaisen kommentin kuin ”Wau mitkä tuoksut, tuli lapsuus mie-
leen.” Hänen mukaansa nämä ovat asioita, ”jotka ovat täällä” hän sanoo näyttä-
en itseään ja tarkoittaa varmasti ihmisen omaa sisintä. Sen huomaaminen ihmi-
sissä on sitä sanatonta palautetta minkä vain aistii. 
 
H5 korostaa myös yksinkertaisuutta. Ei tarvita mitään välineitä, minkä kanssa 
mennään luontoon ja joka vie huomion itse kokemukselta. Hänen mielestään 
tuollaisella yksinkertaisella harjoitteella ihminen kokee olevansa osa tätä kaik-
kea. H5:n mielestä elääkseen ei tarvita paljoa. Kun pystyy niitä asioita välittä-
mään retkillä, niin silloin on hänen mielestään elämä läsnä. 
 
 
9.3 Palaute haastattelun teemoista 
 
Haastattelun lopuksi annoin yrittäjille mahdollisuuden ilmaista asioita koskien 
itse haastattelua tai hiljaisuuden ja kuuntelun teemoja. H2:lla ei ollut mitään li-
sättävää haastatteluun tai hankkeeseen liittyen. 
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H3 sanoi kysymyksieni olleen kattavia ja että asioita tuli katsottua eri puolilta. 
Hän arveli, että heillä jotka tekevät matkailutyötä, voi olla eri näkökulma kuin 
hänellä. Hän odottaa innolla syksyä ja tuotetestauksia kiinalaisen ryhmän kans-
sa. 
 
H1 antoi sellaista yleistä palautetta hankkeeseen liittyen, että hank-
keen/yrittäjien nettisivujen markkinointia voisi lisätä. Yksi yrittäjä odotti innolla 
tulevia tuotetestauksia(H3). 
 
Yksi yrittäjistä(H4)puuttui yksityiskohtaisemmin hankkeesta löytämiinsä epäilyn 
aiheisiin ja puutteisiin. Palautteessa puututtiin hankkeeseen liittyvään ”kokonai-
suuden ajatteluun”. Hän kehotti ”pitämään jalat maassa” ja huomautti, että ”rea-
liteettien täytyy olla kunnossa” ja ettei ”asioista kannata tehdä liian monimutkai-
sia”. Sama yrittäjä ehdotti myös, että tulevien hankkeiden suunnitteluvaiheessa 
perustettaisiin erityinen hanketyöryhmä, jossa olisi jäsenenä myös yrittäjien 
edustaja. Näin varmistettaisiin hyvän pohjan luominen hanketta varten. Hän toi-
voi myös, että ostopalveluihin varattaisiin tarpeeksi rahaa. Kun on kyse pienistä 
yrityksistä, ei voida olettaa, että tuotetestausten yhteydessäkään yrittäjä pystyisi 
tarjoamaan palvelujaan ilmaiseksi. Hän kyseenalaisti myös sen, tarvitseeko niin 
usean hankkeen työntekijän olla mukana tuotteiden testauksessa. Pettymystä 
oli havaittavissa. Aiempien hankekokemustensa perusteella hän epäili hank-
keen jatkumista, jolla tarkoitti epäilyä sitä kohtaan, että hankkeiden kehittämät 
asiat eivät yleensä jatku hankkeen päättymisen jälkeen. 
 
H5 halusi tähdentää eko-, luonto-, hyvinvointi- ja slow-matkailun käsitteistön 
selventämistä yleisesti. Hankkeelta hän toivoi, että hanke poikkeaisi useista 
hankkeista ja lähtisi elämään. Hän haluaisi, että ajateltaisiin hanke prosessina 
eikä pysähdyttäisi vuoteen 2014 kun rahoitus päättyy. Hän toivoo, että tähän 
jatkuvuuteen keskittyisi vielä loppuajan jonkinlainen hankkeen työntekijäryhmä. 
H5 näkee hiljaisuuden kokonaisuutena, vaikka hanke liittyykin äänimaisemaan. 
Hänen mielestään äänimaisema sanana rajaa ison moniaistisen ja henkisen 
kokonaisuuden liian suppealle alueelle. H5 toteaa, että kun työtä on tehnyt pit-
kään, on muodostanut tietyn kuvan kokonaisuudesta. Sitten kun kokonaisuu-
teen tulee jokin uusi käsite, niin sitä on vaikeaa asettaa kokonaisuuden osaksi. 
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10 Johtopäätökset 
 
 
Haastateltavien mielestä hiljaisuus on rauhoittumista ja se mahdollistaa kuunte-
lemisen. Se ei ole äänettömyyttä mutta ei myöskään häiritseviä ääniä. Kuulemi-
nen ja kuunteleminen korostuivat hiljaisuus teemaa määriteltäessä. Hiljaa ole-
minen, luonnon äänet ja tarkkaileminen ovat myös osa hiljaisuutta. Äänimaise-
ma on mukana tuotteissa ja hiljaisuus on iso osa yritystä. Tuotteita ei silti myydä 
välttämättä hiljaisuus nimellä vaan esimerkiksi luontokokemuksena. 
 
Hiljaisuus on omissa oloissa olemista. Asiakkaalle annetaan aikaa olla luonnos-
sa omaan olon ja ajatuksien kanssa. Hiljaisuus on yksi osa elämää eikä puhetta 
tarvita aina. 
 
Hiljaisuus on isompi kokonaisuus. Se on myös pysähtymistä, luonnossa olemis-
ta, äänten sammumista, luonnon omien äänien kuulemista ja ympärillä olevan 
luonnon tuntemista. Tärkeää on henkiseen kasvuun liittyvä hiljaisuuskokemus. 
Hiljaisuus myös määritellään kahteen osaan: sisäinen ja ulkoinen hiljaisuus. Hil-
jaisuus- ja kuuntelukokemuksen kohtaaminen on moniaistinen ja kokonaisval-
tainen. Hiljaisuus on käsitteenä mukana joissakin tuotteissa mutta se on luon-
non elävää hiljaisuutta. Hiljaisuus on myös levollisuutta, tapa elää ja olla sekä 
läsnäolemista. 
 
Aistielämykset 
 
Yrityksen toimintaympäristössä koetuista aistielämyksistä lähes kaikilla yrittäjillä 
oli samankaltaisia kokemuksia. Toimintaympäristöt tarjoavat aistielämyksiä kai-
kille aisteille. Osa eritteli elämykset yksityiskohtaisemmin, osa koki elämykset 
suurempana kokonaisuutena. Elämykset voivat olla ”Kaikkea, mitä luonto tarjo-
aa.” Parilla yrittäjistä tarjotut aistielämykset ovat samankaltaisia. Aistielämyksiä 
ovat muun muassa painottomuus, hiljaisuus luonnonäänin, visuaalisuus, luon-
non läsnäolo, kaikkien aistien käyttö sekä lämpö ja kylmyys. Tärkeitä aistielä-
myksiä ovat myös kuunteleminen ja hajuaisti. Kuuntelun avulla myös toimitaan 
yrityksen ympäristössä. 
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Eksoottisiakin aistielämyksiä, verrattuna muihin joensuun tai pohjois-karjalan 
yrityksiin, on olemassa. Linnut, kasvit, kosteus, lämpö, hajuaisti sekä tekniikan 
äänet luovat oman tunnelmansa. Elämys on kokonaisvaltainen, jos ihminen itse 
antautuu sille. Aistielämystä pidettiin kokonaisvaltaisena kokemuksena. Toimi-
paikan valinnassa oli ollut tärkeää levollisuuden aistiminen, rauhallisuus sekä 
kansallispuistossa sijaitseminen. Toimipaikka tarjoaa merkityksellisen ympäris-
tön tärkeäksi koetuille asioille. 
 
Toimintaympäristön äänet 
 
Painottomuus mainittiin yrityksen toimintaympäristön erityisyyttä kuvailtaessa. 
Kelluminen ja painottomuus voikin herkistää sisäiseen kuunteluun. Muita erityi-
siä ääniä ei ole, ellei moottoriveneiden satunnaista ääntä oteta lukuun. 
 
Ääniä ovat myös hiljaisuus, purot ja kosket sekä linnut. Täyttä hiljaisuutta ei 
kuulukaan olla. Rauhallisuus verrattuna kaupungin äänimaisemaan toimintaym-
päristön erikoisuutena mainittiin. Hiljaisuus erilaisessa ympäristössä mahdollis-
taa hiljentymisen ja ympärilleen katselun puun katveessa. 
 
Normaalit äänet sulkeutuvat. Kaupungin luomia ääniä ei ole, mikä on ammatin 
”helmi”. Kauas ei tarvitse lähteä. Pienellä siirtymällä saa aikaan tunteen muualla 
olemisesta. Etsimällä ei etsitä mitään tai ei etsitä erityisemmin äänimaisemaa. 
Äänimaiseman käyttöä käsitteenä mietittiin, että tarvitseeko sitä käyttää tuot-
teissa. Luonto koetaan ohjaamisen keinoin luodussa tilassa sellaisena kuin se 
juuri sillä hetkellä on ja omalla tavallaan. Kokonaisvaltaisuus luonnon pyhyyden 
kokemisessa nousee esiin tässäkin asiassa. Myös sanaa ”energeettinen” koros-
tetaan paikan kuvailussa. Kokemusta ei piirretä karttaan, koska kokemus on 
kokonaisvaltainen ja sen voi kokea missä tahansa paikasta riippumatta. 
Muut aistit 
 
Melkein kaikilla yrittäjillä tuli esiin kaikki aistit erikseen mainittuina: kuulo, näkö, 
haju, maku ja tuntoaisti. Myös painottomuus sekä kylmyyden ja kuumuuden ko-
kemukset ovat mukana. Aistikokemukset nähtiin kokonaisvaltaisina kohtaamisi-
na luonnon kanssa, jossa kaikki aistit ovat käytössä. Myös kuudes aisti on ollut 
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mukana toimintaympäristön ja tuotteiden kokemisessa. Erilaisten aistien käyttöä 
on mukana myös markkinoinnissa. Joskus asiakkaita täytyy muistuttaa käyttä-
mään aistejaan, koska etenkin kaupunkilaisilta se on unohtunut. 
 
Erilaiset asiakkaat ja hiljaisuus 
 
Vaihtelua erilaisten asiakkaiden kommenteista hiljaisuuteen liittyen tuli jonkin 
verran. Asiakkaat ovat meinanneet nukahtaa koska he rentoutuvat. Hiljaisuus-
matkailu on niin uusi asia, että kommentteja ei ole vielä tullut ajateltua. Tuotteita 
kun ei myydäkään hiljaisuustuotteina. Ihmisiä seurataan kyllä ja huomioidaan 
asioita. 
 
Ulkomaalaiset kokevat hiljaisuuden myös pelottavana. Italialaiset ja espanjalai-
set asiakkaat ovat yleensä vaikeimpia hiljaisuusmatkailu asiakkaita, koska eivät 
malta olla hiljaa. 
 
Monet ovat kiitelleet, kun pääsevät rauhoittumaan. Asiakkaiden kommenteissa 
korostuivat rauha, rauhallisuus, hämmästyminen ja hyvä olo. Asiakkaat kokevat 
virkistyneensä kokonaisvaltaisesti. Yrityksen toimintaympäristö on imaissut läs-
näolon tilaan. Joskus palautteen aistii ihmisistä. Uskotaan, että ihmisen ydin-
olemus on tyyni, rauhallinen ja hiljainen. Ne, joille hiljaisuus on tärkeää, valitse-
vat tällaisia tuotteita ja palaute on sen mukaista eli positiivista. Negatiivinen pa-
laute koski lintujen kovaäänisyyttä ja hiljaisuuden pelottavuutta kaupunkilaisnai-
selle. Kokemukset vaihtelevat paljon. 
 
Hiljaisuuden tuotteistaminen: Eko-, luonto-, slow- ja hyvinvointimatkailu 
 
Matkailun eri sukulaislajien määritteleminen sai aikaan erilaisia ja kärkkäitäkin 
kommentteja. Ekomatkailuun kuuluvaksi määriteltiin rantasauna, ulkowc, kier-
rättäminen, luonnonsaippualla peseminen ja nokipannukahvit. Sitä on myös 
ymmärrys, että sähkösaunaa ei odotuteta. Savusaunassa on oltava happea. 
Ekomatkailu on asioiden ajatteleminen maalaisjärjellä eikä itsensä ajattelemista 
ensin. 
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”Viherpiiperryksestä” ei pidetty. Nautinnon tulee olla nykyaikainen, mutta erityi-
sesti ulkomaalaiset pitävät perusasioista eivätkä nykyaikaisista asioista. Eko-
matkailu on luontoa lähellä olevaa. Ei sähköä, kompostikäymälät, vesien kanto 
kaivosta ja puulla lämmittäminen. Siinä otetaan huomioon matkailun ekologiset 
vaikutukset. Ei lennetä kaukolentoja, jos muitakin vaihtoehtoja lähiympäristöstä 
löytyy. Lähiseutumatkailua ja siihen kannustamista saisi olla enemmän. Eko-
matkailu on merkityksellistä matkailua jossa on ympäristökasvatuksellinen 
osuus mukana. Huomioidaan ekologinen elämäntapa, energian käyttö, materi-
aalien käyttö, kierrättäminen, oman ruuan tuottaminen, reilu kauppa ja lähiruo-
ka. Ekomatkailu on elämistä periaatteellisesti ja laajasti. Se on tunnesiteen luo-
mista luontoon, jolloin luonto itsessään on suurin nimittäjä, ei väline jolla sinne 
mennään. 
 
Slow-matkailusta ei välitetty eikä sitä tarvittu. Se ei ollut tuttu käsite. Se on jois-
sakin tuotteissa läsnä mutta ei käsitteenä. Ulkomaalaiset toteuttavat slow- mat-
kailua luonnostaan. Matkailuasioissa slow- käsitteen käyttöön ei uskottu, vaan 
enemmänkin siihen, että myydään ryhmäpaketteja aktiviteetein. Harvan ryhmän 
uskottiin heräävän slow-matkailuun tai puhtaasti hiljaisuustuotteeseen. Käsit-
teistöä ei käytetä tuotteissa vaan ne tulevat asioiden sisällä valmiina. Hiljai-
suuskin on tuotteissa sisällä mutta ei käsitteenä. 
 
Luonto- ja hyvinvointimatkailusta pidettiin. Se on yksinkertainen ja kaunis asia. 
Siihen kuuluu savusaunat ja koskenlaskut. Luontomatkailussa nautinnot tulevat 
luonnosta ja luonnosta otetaan myös mittaa. Se on lähellä ekomatkailua. Ei tar-
vitse lähteä kauas. Jokainen persoona on osa luontoa. Luontomatkailu on käsit-
teenä laaja. Moottorikelkalla luontoon meneminen on luontomatkailua. Luonto-
matkailua ajatellaan kestävänä matkailuna mitä se ei ole. Hyvinvointimatkailua 
on luontoon meneminen. 
 
Käsitteistöä pidettiin hankalana. On olemassa liian monta termiä joilla ei ole vi-
rallista statusta. Pitäisi nostaa selkeästi muutama käsite esille ja luoda kriteeris-
tö mitä ne tarkoittavat. Kun kriteeristöä ei ole käytetään käsitteitä isolla kaavalla. 
Käsitteistön sanoista tulee ”mössöä”. Ekomatkailu yritykseksi itsensä luokittele-
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va yritys nähdään ympäristökasvatuksellisena yrityksenä, mikä ei kerro mitään 
asiakkaalle eikä tällöin erotu yrityksenä. Käsitteiden paljous hämmentää. 
 
Yrityksen toiminnan nimeäminen on vaikeaa. Jotkut voivat määritellä sen luon-
to- tai ekomatkailuksi, kestävä matkailu taas on liian iso käsitteenä. Ekomatkai-
lun merkityksellisyyksineen koettiin olevan lähinnä yrityksen kuvailua. Siihen 
kuuluu myös luontosuhteen syventäminen sekä luonnon ja metsän syvimmän 
olemuksen mukaan tuominen. 
 
Hiljaisuus yrityksen toiminnassa 
 
Hiljaisuus näkyy yrityksissä osittain tai se on kaikessa mukana. Se tuo lisäarvoa 
joidenkin mutta ei kaikkien mielestä. Se on tärkeä elementti kokonaisuudessa, 
mutta se ei läpäise toimintaa kokonaan. Se on osa luonnon kokonaisvaltaista 
kohtaamista. Se voi näkyä joka paikassa. Se antaa tilaa internetin ja kenttien 
puuttuessa. On myös koettu ristiriitaisena lähteä kuuluttamaan hiljaisuutta mat-
kailupuolella. Hiljaisuus luo mahdollisuuksia luoda erilaisia äänimaisemia. Ra-
diota ei ole ja ravintolassa keskustelu onnistuu. Täydestä hiljaisuudesta ei pide-
tä, toisin kuin vuorovaikutuksesta. 
 
Hiljaisuus näkyy asiakkaiden kommentteina hiljaisuudesta. Läsnäolo on kuiten-
kin tärkeämpää kuin hiljaisuuden kuuluttaminen. Hiljaisuuden ja rauhallisuuden 
toivotaan kuitenkin näkyvän myös itse yrittäjissä, kuten se näkyy tuotteissa. Se 
on päivittäin läsnä osana kokonaisuutta. Joissakin tuotteissa se on suurikin osa 
tuotetta, jopa osana tuotteen nimeä. Hiljaisuus on läsnä kaikissa tuotteissa ja 
osassa harjoitteista. Tärkeää on oman sisäisen hiljaisuuden löytäminen. Hiljai-
suuden löytäminen on ohjaamistilanne. 
 
Hiljaisuustuotteet 
 
Hiljaisuusmatkailutuotteita on ja ei ole. Yhden yrittäjän tuotteissa on sana ”Hil-
jaisuus” mukana. Myös lasten leirikouluissa hiljaisuus on yksi elementti. Pelkkiä 
hiljaisuustuotteita ei haluta tuottaa. Hiljaisuus on kuitenkin osa kaikkia tuotteita. 
46 
Varsinaisia tuotteistettuja paketteja ei kaikilla ole olemassa. Tuotteita on kuiten-
kin testattu ja tullaan testaamaan. 
 
Tuotteita ei mainosteta ”Hiljaisuus- tai kuuntelu” tuotteina vaikka ne teemoina 
olisivatkin mukana tuotteessa. Ihmetellään, miksi tuotteissa on aina opas, kun 
se saattaa pilata kokemuksen. Toisaalta erityisen ”hiljaisuusoppaan” käyttöä 
mietitään. Kokemuksen pelätään menevän uskonnolliseksi. Kaikki tuotteet, mis-
sä ihmiselle määritellään, kuinka olla hiljaa, ahdistavat. Omaehtoista tekemistä 
korostetaan. Mahdolliset hiljaisuustuotteet ovat luontoelämyksiä, joita voi yhdis-
tellä toiseen tuotteeseen. 
 
Kohderyhmä 
 
Hiljaisuusmatkailu kiinnostaa muun muassa ”ihmeellisiä naisia, jotka juovat tee-
tä ja halailevat puita”. He ”etsivät elämää”, koska heidän ”oma elämänsä on hu-
kassa”. Pääryhmänä pidetään myös kiireisiä naisia ja miksei nuoriakin. Asiak-
kaat voivat olla myös kiireisiä ihmisiä tai isoja lapsiperheitä joilla on paljon har-
rastuksia. Mahdollinen asiakasryhmä ovat myös työssäkäyvät, hektiset ihmiset 
ja vanhukset. Vanhukset siksi, että heitä ympäristönvaihdos voisi virkistää. De-
mentoituneet vanhukset tai liikuntarajoitteiset ihmiset ovat yksi jo olemassa ole-
va asiakasryhmä. 
 
Asiakkaat tulevat kaupungeista ja ulkomailta. Varsinaiset, hiljaisuus- ja kuuntelu 
tuotteita käyttävät asiakkaat ovat asiakkaita, jotka ovat jollain tavalla sisällä hil-
jaisuudessa. Poikkeuksiakin on, kuten äidit murrosikäisine poikineen. On huo-
mattu kuitenkin, että kaikilla on tarve hiljaisuuteen ja kun puitteet ovat kohdal-
laan laskeutuminen läsnäolon ja olemisen tilaan helpottuu. Sellaiset asiakkaat 
löytävät tietyt yrittäjät, jotka arvostavat asioita, joita yritykseltä voi saada. Haas-
tavinta on kuitenkin saada suomalaiset maksamaan hiljaisuudesta. Mietitäänkin, 
meneekö tulevaisuuden asiakas vain itse hiljaisuuden äärelle metsään? Ulko-
maalaiset näyttäisivät palautteen mukaan olevan herkempiä hiljaisuuden koke-
miseen. He ovatkin potentiaalisia asiakkaita, mikä taas täytyisi ottaa huomioon 
markkinoinnissa. 
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Hiljaisuuden tuotteistaminen 
 
Haasteiksi hiljaisuuden tuotteistamisessa koettiin erilaisia asioita. Itse tuotteis-
tamisen ei koettu olleen vaikeaa, vaan sen, mistä asiakkaat löytyisivät. Verkos-
toituminen ja tuotteiden yhdistäminen isommiksi kokonaisuuksiksi yrittäjien kes-
ken auttaisi ulkomaalaisten asiakkaitten hankkimisessa. Suomalaiset eivät ole 
kohderyhmänä hyviä. 
 
Haaste on myös se, kuinka erottautua massasta ja pystyykö ”Hiljaisuusmelon-
nan” tai ”Hiljaisuuspatikoinnin” myymään. Ajanpuute nähdään haasteena. Ihmi-
set täytyisi myös saada tajuamaan, mikä voimavara hiljaisuudessa piilee. Hiljai-
suus-sanan mielikuvasta ylipääseminen, tuotteiden myyminen ja hinnoittelu 
ovat myös haasteita. 
 
Tuotteistamiseen apuväline? 
 
Kokemus koettiin parhaimmaksi apuvälineeksi. Myös kokeilemalla ja ”fiiliksellä” 
nähtiin tuotteistamisen onnistuneen. Elämänkokemusta pidettiin tärkeänä teki-
jänä tuotteistamisessa. 
 
Myös erilaisista hankkeista on saanut apua tuotteistamiseen ja hinnoitteluun. 
Vakio apuvälineitä tuotteistamiseen ei ole käytössä. Erilaisia keinoja tuotteen 
myymiseen kuitenkin on, kuten nimen vaihtaminen. 
 
Aineeton tuote 
 
Hankalaksi aineettoman tuotteen hinnoittelussa ei koettu itse hinnoittelua, vaan 
muut hankaluudet. Hinnoittelu koettiin helpoksi mutta hankalinta on löytää asi-
akkaat. Oikeiden asiakkaiden, jotka tuotteesta suostuvat maksamaan, täytyy 
olla olemassa. 
 
Hinnoittelu on helppoa, kun pääkuluna on oppaan palkka. Retkipalvelun myy-
minen on matematiikkaa ja tuotteen hinta riippuu kulurakenteesta. Myös aika 
kertoo hinnan. Alueen huomioon ottaminen ja toisten yrittäjien tuotteiden vertai-
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lu kokemuksen näkökulmasta kertoo tietyn alkutason. Joskus hinnoittelu on kui-
tenkin vain arvuuttelua. 
 
Aineettomankin tuotteen hinnoittelu nähtiin haasteena, kun sitä on välillä aineel-
lisenkin tuotteen hinnoittelu. Kokeileminen ja rajojen testaaminen auttaa ongel-
maan. Hankkeen kautta tapahtuva yrittäjien välinen keskustelu ja vertaisarviointi 
olisi hyödyllistä. 
 
Hiljaisuusverkosto 
 
Hiljaisuusverkosto nähdään osittain hyödyllisenä, osittain ei. Verkoston oikein 
toteuttaminen vaikuttaisi hyödyllisyyteen. Kaikki eivät kuitenkaan usko verkos-
ton mahdollisuuksiin. Jos hyödyn ymmärtäisi, olisi se mahdollisuus. Verkosto 
nähdään kuitenkin yhtenä mahdollisuutena monista. Myynnissä olevien tuottei-
den täytyy silloin olla kiinnostavia. Kokemusta aiemmista verkostoista ei kaikilla 
ole. Verkosto koetaan voimavaraksi nimenomaan vertaisarvioinnin takia. Ehdo-
tetaan yhteisen isomman matkailutuotepaketin luomista, jonka kohderyhmänä 
olisi ulkomaalaiset. Jokaista tahoa ei tarvitsisi etsiä erikseen. Jos yhteistyö yrit-
täjien välillä saataisiin toimimaan, silloin verkostokin toimisi. 
 
Kokemukset verkostoista ovat sellaisia, että verkostojen kautta eletään. Omiin 
tuotteisiin muiden tuotteita lisäämällä saadaan kattava paketti asiakkaalle. Ei 
kannata olla olemassa yksin. 
 
Tärkeintä olisi, että suomalaiselle hiljaisuusmatkailusta kiinnostuneelle asiak-
kaalle olisi yksi paikka. Sivu olisi tiedossa, mistä etsiä tuotetta. Toimivan raken-
teen löytäminen tähän tarkoitukseen olisi tärkeää. Tärkeää olisi myös sen syn-
tyminen, toimivuus, jatkuvuus ja päivitys. Monta kertaa on todettu hankkeiden 
syntyvän ja katoavan. Kun MEK on mukana, täytyisi varmistaa koordinoinnin 
avulla, että jokaisella maakunnalla ei kohta olisi omia verkostojaan. 
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Hiljaisuuden trendi 
 
Jonkin verran epäluuloisuutta hiljaisuus trendinä aiheuttaa. Hiljaisuuteen mat-
kailun trendinä ei uskota tai sen ei uskota niin suppeana käsitteenä lähtevän 
nousuun kuin esimerkiksi merkityksellisen matkailun. Kohderyhmän valinnalla ja 
markkinoinnilla nähdään kuitenkin olevan hyötyä. Yritystä ei kuitenkaan pelkäs-
tään hiljaisuuden varaan uskalleta jättää. 
 
Hiljaisuuden uskotaan olevan osa merkityksellistä matkailua ja merkityksellisen 
matkailun nousuun uskotaan. Merkityksellinen matkailu on isompi kokonaisuus 
kuin hiljaisuusmatkailu, mutta hiljaisuuden kokemiseen osana matkailua usko-
taan. Hiljaisuus- tai slow-matkailun kasvuunkin uskotaan. Ennakoidaan, että 
ihmiset tulevat näkemään asiat suurempina kokonaisuuksina, joka voi olla esi-
merkiksi planeetan tulevaisuus. Parhaimmillaan ihmiset lopettaisivat matkusta-
misen. Ihmisen henkiseen heräämiseen ja oivaltamiseen uskotaan. Ei kuiten-
kaan aivan täysin uskota, että ihmiset lopettaisivat matkailun. 
 
Palvelutilanteiden hiljaisuus- ja kuuntelukokemukset 
 
Asiakkaitten kommentit hiljaisuudesta palvelutilanteissa ovat erilaisia. On ihme-
telty, miten hiljaista voi olla tai kehuttu kun on nukuttanut hyvin hiljaisuudessa. 
Ulkomaalainen asiakas pitäisi viedä asteittain hiljaisuuteen. Kokemuksia hiljai-
suus- ja kuuntelutuotteiden kommentoinnista ei kaikilla ole, koska tuotteet ovat 
uusia tai kokeiluvaiheessa. 
 
Asiakkaat ovat puhuneet rauhoittumisen ja kuuntelun ihanuudesta. Negatiivisia 
kuuntelukokemuksia olivat lintujen liian kovat äänet ja tekniikan äänet. Hieno 
kokemus syntyi myös opastaessa ryhmää sateella sisätiloissa. Asiakkaiden 
hämmästys ja pysähtyminen on myös huomattu. Tärkeää asiakkaille on ollut 
luonnon kohtaaminen ja kuuntelu, ei esimerkiksi liikkuminen. Pitkillä retkillä syn-
tyy parhaimmat kokemukset. 
 
Asiakkaat pysähtyvät kun mukana on vain tarpeellinen. Pysähtymisen jälkeen 
kaikki aistit avautuvat ja levollisuus on läsnä. Sen aistii ihmisistä, sitä ei saa 
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suullisena palautteena selville. Myös lyhyemmät ja yksinkertaisemmat retket 
ovat kirvoittaneet positiivisia kommentteja, kuten tuoksujen huomaaminen ja 
viittaaminen lapsuuteen. Yksinkertaisuus korostuu. Välineitä ei tarvita. 
 
Palaute 
 
Palaute liittyy haastatteluuni ja hankkeeseen. Yrittäjille tulee ajattelunaihetta, 
kun toteutan tällaisen haastattelun. Kysymysten sanottiin olleen kattavia ja nii-
den avulla asioita pystyi katsomaan eri puolilta. Arveltiin, että haastateltavilla, 
joilla on matkailutausta, voi olla erilainen näkemys asioista. 
 
Hankkeeseen liittyen nettisivujen markkinointia voisi lisätä. Syksyn omia tuote-
testauksia odotetaan innolla. Eräs yrittäjä antoi hankepalautetta. Ostopalvelui-
hin toivottiin varattavan tarpeeksi rahaa. Kun on kyse pienistä yrityksistä, ei voi-
da olettaa että tuotetestauksissakaan palvelut tarjotaan ilmaiseksi. Epäilyä 
hankkeen jatkumiseen löytyy myös kokemuksen perusteella. Kun tuotteita tes-
tataan hankkeen tiimoilta, pitäisi testaajina olla ”aidot ihmiset”, että ei päästä 
liian helpolla. Pettymystä on havaittavissa. ”Kokonaisuuden ajattelemista” ja 
”jalkojen maassa” pitämistä painotetaan. Realiteettien täytyy olla kunnossa eikä 
asioista kannata tehdä liian monimutkaisia. Hankkeen suunnitteluvaihetta pidet-
tiin ongelmakohtana ja ehdotettiin yrittäjien edustajaa hanketyöryhmän jäsenek-
si. Näin varmistettaisiin hyvän pohjan luominen hanketta varten. 
 
Hiljaisuusmatkailun sukulaislajien käsitteistön selventämiseen palattiin. Hank-
keelta toivottiin myös, että se poikkeaisi yleisesti hankkeista ja lähtisi elämään. 
Hanketta on ajateltava prosessina ja jatkuvuuteen keskityttävä. Hiljaisuus näh-
dään kokonaisuutena vaikka hanke liittyy äänimaisemaan. Äänimaiseman käsit-
teenä koetaan rajaavan moniaistisen henkisen kokemuksen liian suppeasti. Ko-
konaisuuteen tulevat uudet käsitteet on vaikea lisätä kokonaisuuden osiksi. 
 
Johtopäätös 
 
Kaiken kaikkiaan yrittäjien vastauksissa toistuivat kokonaisvaltaisuus, luontoko-
kemuksen sisällä oleva hiljaisuus, rauha, pysähtyminen ja luonnon äänten 
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kuunteleminen. Hiljaisuus ei ole tekemällä tehtyä tai pakonomaista. Hiljaisuus 
käsitettä osa yrittäjistä ei mielellään käytä tuotteiden nimissä. Se voi olla kuiten-
kin suuri osa tuotetta. Hiljaisuus on luonnollista, se on omissa oloissa olemista 
ja yksi osa elämää. 
 
Kaikkia aisteja käytetään yritysten toimintaympäristössä. Myös kuudes aisti liit-
tyy hiljaisuuden kokemiseen. Aistielämys on kokonaisvaltainen. Äänet ovat 
luonnon ääniä ja rauhallisuutta verrattuna kaupunkiin. Hiljaisuus mahdollistaa 
hiljentymisen. 
 
Asiakkaat rentoutuvat hiljaisessa ympäristössä. He hämmästyvät, virkistyvät ja 
saavat hyvän olon. Ulkomaalaiset kokevat hiljaisuuden pelottavanakin eivätkä 
malta olla hiljaa. He ovat kuitenkin herkempiä hiljaisuuden trendille. 
 
Ekomatkailu koettiin luonnollisena, periaatteen mukaisena elämisenä. Luonto-
matkailu on luontoon suuntautuvaa, mutta ei välttämättä periaatteellista. Slow-
matkailusta ei ollut kaikilla kokemusta. Hyvinvointimatkailu liitetään luontoon 
suuntautuvaan matkailuun. Käsitteistä ei välttämättä pidetty, ne koettiin häm-
mentävinä. Slow- ja hiljaisuusmatkailuun käsitteinä ei uskottu, mutta ajateltiin 
että ne voivat olla osa suurempaa kokonaisuutta. 
 
Yksinkertaisuus ja yksinkertaiset toimintatavat ovat hyviä. Hiljaisuus tuo lisäar-
voa joillekin, ei kaikille. Se voi näkyä joka paikassa tai vain osassa yrityksen 
toimintaa. Täydellisestä hiljaisuudesta ei pidetä. Kaikki eivät myöskään lähtisi 
ratsastamaan hiljaisuuden käsitteellä matkailussa. Läsnäolo on tärkeämpää 
kuin hiljaisuuden osoittaminen tai keinotekoinen tekeminen. 
 
Osalla yrittäjistä on hiljaisuustuotteita, osalla ei. Tuotteita on myös testattu. Op-
paan käyttämistä kyseenalaistetaan. Toisaalta taas oppaan kuluista tulee tuot-
teen hinta. Tuotteen hinnoittelua ei koettu vaikeaksi. Hiljaisuusmatkailuasiak-
kaiden löytäminen ja tuotteiden myyminen koettiin hankalaksi. Kokemus oli tär-
kein väline tuotteiden tuotteistamisessa. Kokeilemalla ja rajoja testaamalla löy-
tyy uuden tuotteen hinta. Yrittäjien vertaistuki ja arviointi koettiin tärkeäksi. Ver-
kosto nähtiin osittain hyödyllisenä, mutta vain jos se lähtee toimimaan oikein. 
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Hiljaisuusmatkailu kiinnostaa ”ihmeellisiä”naisia, kiireisiä ihmisiä tai lapsiperhei-
tä, ulkomaalaisia ja kaupunkilaisia. Asiakkaat voivat olla myös heitä, jotka ovat 
jo sisäistäneet hiljaisuuden merkityksen. 
 
Hiljaisuus trendinä aiheutti epäluuloa. Sen ei uskota niin suppeana käsitteenä 
lähtevän nousuun. Isomman kokonaisuuden sisällä se voisi onnistua ja oikealla 
kohderyhmämainonnalla. 
 
Opinnäytetyöni antoi yrittäjille ajattelun aihetta. Hankkeesta sanottiin muun mu-
assa, että se tehtäisiin loppuun jalat maassa asenteella. Pohjatyö ja realiteetit 
pitäisi olla kunnossa tulevaa ajatellen. Pienille yrityksille voisi varata hankkeen 
ostopalveluista jonkinlaisen summan uusien tuotteiden kehittelyä varten. 
 
 
11 Tutkimuksen luotettavuus 
 
 
Haastateltavien yrittäjien yhteystiedot sain HiKuMa-hankkeen sivuilta ja Noora 
Vikmanilta. Yhdessä Noora Vikmanin ja Tuija Kainulaisen kanssa sovimme, että 
yrittäjien vastaukset jäävät anonyymeiksi. Myöskään yrittäjien nimet eivät näy 
opinnäytetyössä, vain alueiden nimet mistä yrittäjät ovat kotoisin. Jos olisin jät-
tänyt yrittäjien nimet esimerkiksi johdantoon, olisi vastauksista osannut yrittäjien 
vähyyden vuoksi päätellä, kuka on vastannut mitäkin. Halusin muodostaa opin-
näytetyöni anonymiteetin joko/tai -tekniikalla. 
Haastattelua toistettiin niin monella yrittäjällä, kunnes vastauksista alkoi löytyä 
jonkinlaista yhteneväisyyttä, tällä varmistettiin että jonkinlaista tulosta on opin-
näytetyöllä saatu aikaan. Tätä kutsutaan saturaatioksi. 
 
Valikoin yritykset heidän osallistumishalukkuuden sekä yrityksen sopivuuden 
perusteella. Esimerkiksi jos yrityksellä oli jo käytössään hiljaisuustuotteita, valit-
sin yrityksen sen perusteella. Yksi yrittäjistä ei vastannut ollenkaan tieduste-
luihini ja yksi ei halunnut osallistua ollenkaan. Yksi haastattelu tehtiin puhelimit-
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se yrittäjän kiireiden takia, muut haastattelut tehtiin yrityksen toimitiloissa tai sen 
läheisyydessä ja kasvotusten vuorovaikutuksessa yrittäjän kanssa. 
 
Etsin aineiston sanoista tai lauseista vastaukset tutkimuskysymyksittäin. Sisäl-
lönanalyysi menetelmänä oli induktiivinen sisällönanalyysi. Induktiivinen sisäl-
lönanalyysi on helppo menetelmä silloin, kun tutkittavasta kohteesta ei ole tar-
peeksi teoreettista aineistoa saatavilla. (Hannila & Kyngäs 2008, 22.) 
 
 
12 Pohdinta 
 
 
Hiljaisuusmatkailua ei lähdetty yrittäjien puolesta määrittelemään, koska se on 
matkailun lajina niin uusi. Sen sijaan huomattiin, että yrittäjien mielestä hiljai-
suusmatkailu on vain osa jo olemassaolevia matkailutuotteita eikä sitä tulisi 
nostaa erikseen jalustalle. Muiden matkailun alalajien käsittämisessä oli eroa-
vaisuuksia. Ehkä käsitteitä käytettäisiin enemmän, jos ne avattaisiin yrittäjille 
selkeästi ja niiden käyttöarvo todettaisiin? Esimerkiksi yrittäjä voi mainostaa it-
seään luontomatkailu yrityksenä, jolloin asiakaskuntaa olisi luontomatkailusta 
kiinnostuneet asiakkaat.  
 
Hiljaisuuden määrittely yrittäjien toimesta oli hyvin samankaltaista kuin hank-
keen projektitutkijan, Heli Raikiston, kuvaelma hiljaisuusmatkailusta. Hiljaisuus 
tarjoaa rauhoittumista ja se toteutuu parhaiten luontoelämyksen rinnalla. Myös 
visuaalisuus ja muut aistit ovat tärkeitä hiljaisuus- ja äänimaisema kokemukses-
sa. Raikiston mainitsemat ”kokonaisuuden estetiikan” aiheet eivät esiintyneet 
yrittäjien hiljaisuuden ja kuuntelun määritelmissä. Yrittäjät tuntuivat tajuavan, 
että parhaiten hiljaisuusmatkailu soveltuu pienten luontomatkailuyritysten reper-
tuaariin, joiden asiakkaina ovat pienet ryhmät. Retriiteistä ei sanan varsinaises-
sa merkityksessä puhuttu, mutta yhdellä yrityksellä oli samankaltaisia tuotteita 
olemassa. 
 
Eko-, luonto-, slow- ja hyvinvointimatkailun käsitteistä eniten mielipiteitä nousi 
ekomatkailun kohdalla. Muut käsitteet määriteltiin suppeasti tai niistä ei tiedetty 
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lainkaan. Myöskään äänimaisemasta käsitteenä ei puhuttu eikä siihen otettu 
kantaa sen tarkemmin kuin yhden haastateltavan toimesta. Hiljaisuuden ulkoi-
nen ja sisäinen olemus oli tuttu ainakin yhdelle haastateltavalle.  
 
Osan haastattelu kysymyksistä huomasin aiheuttavan toistoa vastauksissa. Osa 
kysymyksistä oli siis liian samankaltaisia. Esimerkiksi kysymykset kaksi ja neljä 
ensimmäisestä osasta olivat melko samankaltaisia keskenään (liite 2). Toisaalta 
tämä ei näyttänyt haittaavan yrittäjiä. Verkosto-kysymyksen kohdalla lisäsin tar-
kentavaksi kysymykseksi ”Odotukset tästä verkostosta ja kokemukset aiemmis-
ta verkostoista?” vasta h3:n haastatteluun Noora Vikmanin ehdotuksesta. 
 
Itse uskon, että matkailun kannalta hiljaisuusmatkailulle on kysyntää. Se täytyisi 
vain tuotteistaa oikein, oikealle kohderyhmälle ja niin, että korostettaisiin hiljai-
suuden kokemuksesta saatuja hyviä puolia, eikä itse hiljaisuutta. Ehkä hiljai-
suusmatkailu täytyisi ensin määritellä, jotta yrittäjät voisivat käyttää sanaa yri-
tyksensä tuotteiden mainostamiseen, jos heillä hiljaisuusmatkailutuotteita jo on. 
Koen myös, aihealueen ollessa vielä pieni ja uusi, että hiljaisuusmatkailun ver-
kostosta ja sivustosta olisi hyötyä. 
 
Äänimaisema on mielestäni yrittäjille olemassa, jos siitä tietää käsitteenä ja sitä 
päättää käyttää jossakin muodossa. Sitä, hyödynnetäänkö äänimaisemaa mat-
kailussa tarpeeksi, en osaa sanoa. Äänimaisemaa voisi käsitteenä selventää 
yrittäjille. Näin he ehkä voisivat paremmin hyödyntää käsitettä, mikäli haluaisi-
vat. 
 
Toivon, että opinnäytetyöstäni on jotain konkreettista hyötyä toimeksiantajalle. 
Ehkä yrittäjät ja hanketyöntekijät heräävät vastaamaan hiljaisuuden trendiin ja 
hyödyntämään erämaitamme paremmin. Tällaisen haastattelun toteuttaminen 
voi pakottaa yrittäjät miettimään ajankohtaista aihetta ja sitä, miten heidän tulisi 
siihen suhtautua; onko se heidän kohdallaan ajankohtaista vai ei. Opinnäytetyö-
täni voidaan pitää myös jonkinlaisena hankepalautteena. 
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Saatekirje 
 
 
Mitä hiljaisuus on? Miten hyödyntää hiljaisuutta matkailussa? Miten tuotteistaa 
hiljaisuutta? 
 
Itä-Suomen yliopisto toteuttaa hankkeen nimeltä ”Hiljaisuus ja kuuntelu matkai-
luosaamisen resursseina Pohjois-Karjalassa”. Mukana on monia Joensuun ja 
Pielisen Karjalan matkailuyrityksiä. 
 
Toteutan opinnäytetyöhöni liittyen teemahaastattelun hankkeessa oleville yrittä-
jille aiheesta hiljaisuusmatkailu ja sen teemat. Miten hiljaisuusmatkailu käsite-
tään yrittäjien toimesta, miten muut lähisukulaismatkailun lajit määritellään ja 
mistä on kyse mahdollisten hiljaisuustuotteiden tuotteistamisessa. Toivoisin, et-
tä olisitte innokkaita vastaamaan haastattelupyyntööni 
 
Haastattelut toteutetaan kevään 2014 aikana ja jos mahdollista yrityksen omis-
sa toimitiloissa. Haastattelu on kaksiosainen, ensimmäinen osa toteutetaan yri-
tyksen ulko- tai sisätiloissa käyttäen hyväksi yrityksen omaa ääniympäristöä ja 
sen havainnointia. Toinen osa voidaan toteuttaa yrityksen sisätiloissa tai muus-
sa tarkoitukseen sopivassa paikassa. Nauhoitan haastattelut paikan päällä. 
Haastatteluja ei videokuvata. Tuloksia hyödynnetään omassa opinnäytetyössäni 
ja mahdollisesti myöhemmin Itä-Suomen yliopiston HiKuMa-hankkeen materi-
aalina. 
 
Mielestäni hiljaiset erämaamme ovat valtava, vielä melko käyttämätön voimava-
ra täällä Pohjois-Karjalassa. Opinnäytetyöni havaintoja voidaan jatkojalostaa 
hankkeen aikana ja joku voi jatkaa tutkimustyötäni eteenpäin. 
 
Vastaustanne odottaen,    
Sanna Tolvanen    
Matkailun neljännen vuoden opiskelija  
Karelia-amk 
9.4.2014
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Teemahaastattelun kysymysrunko 
 
 
Ensimmäinen osa: Hiljaisuus ja äänimaisema 
 
1.Miten määrittelet hiljaisuuden yrittäjän näkökulmasta? 
2. Millaisia aistielämyksiä yrityksenne toimintaympäristö tarjoaa? 
3. Mitä erityistä teidän toimintaympäristössä on äänimaisemallisesti vrt.esim. 
kaupungin äänimaisemaan? 
4.Mitkä muut aistit heräävät äänimaisemaa kuunnellessa,esimerkkejä? 
5.Miten erilaiset asiakkaat kommentoivat hiljaisuutta? 
 
Toinen osa:Hiljaisuusmatkailu ja tuotteistaminen 
 
6.Mitä sinulle tarkoittaa eko/luonto/slow- ja hyvinvointimatkailu? 
7.Miten hiljaisuus näkyy omassa toiminnassa ja mitä lisäarvoa hiljaisuus tuo yri-
tykseenne? 
8. Millaisia hiljaisuusmatkailutuotteita teillä jo on tai millaisia ne voisivat olla? 
9.Keitä hiljaisuusmatkailu kiinnostaa kokemuksenne mukaan eniten? 
10.Miten koet hiljaisuusmatkailun tuotteistamisen ja haasteet?Miten ja millaisin 
periaattein olet tuotteistanut? 
11.Onko sinulla käytössä tuotteistamisen työkalua ja jos on niin olisiko siitä hyö-
tyä hiljaisuusmatkailun tuotteistamisessa? 
12.Millaisia haasteita aineettoman tuotteen hinnoittelussa on? 
13.Millaisena mahdollisuutena näkisit Hiljaisuus-verkoston? 
14.TEM:in raportissa ”Suomen matkailun tulevaisuuden näkymät - Katse vuo-
teen 2030” hiljaisuus on tulevaisuudessa yksi matkailun painopistealueista ja 
yksi sen vahvuuksista.Mitä mieltä olet siitä että hiljaisuus on yksi matkailun 
trendeistä? 
15.Millaisia kuunteluun ja hiljaisuuteen liittyviä kommentteja ja kokemuksia olet 
kohdannut asiakkaita palvellessa? 
16. Onko vielä jotain mitä haluaisit tuoda esille koskien haastattelua tai hiljai-
suuden ja kuuntelun teemoja? 
